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رٍیکزد دٍفصلٌاهِ هطالعات اجتواعی گزدشگزی 

إ ػلَم هختلف ّوچَى اقتلبد، هذٗشٗت،  إ چٌذ ٍجْٖ ٍ هَضَع هغبلؼِ ث٘ي سؿتِ گشدؿگشٕ دذٗذُ

ؿٌبػٖ اػت.  ؿٌبػٖ، تبسٗخ، جغشاف٘ب، ػلَم ػ٘بػٖ ٍ جبهؼِ ؿٌبػٖ، سٍاى ؿٌبػٖ، اًؼبى ثبصاسٗبثٖ، هشدم

قتلبدٕ ٍ فشٌّگٖ گشدؿگشٕ، ً٘بصهٌذ اتخبر سٍٗکشد ًظشٕ فْن فشآٌٗذ د٘چ٘ذٓ اجشاٖٗ، ػ٘بػٖ، ا

هَجت ًقؾ دشسًگ ػبهل اًؼبًٖ دس کن ٍ ک٘ف تَػؼِ ٍ  ،جبهؼٖ اػت. اًؼبى هحَس ثَدى اٗي كٌؼت

سٗضٕ ٍ هذٗشٗت گشدؿگشٕ ثذٍى تَجِ ثِ ٍجَُ اًؼبًٖ،  گزاسٕ، ثشًبهِ افَل آى اػت؛ ثٌبثشاٗي ػ٘بػت

 سٍ اػت.ِ بى سٍثاجتوبػٖ ٍ فشٌّگٖ گشدؿگشٕ ثب ًقل

ّب ثِ حَصٓ اقتلبد ٍ هذٗشٗت گشدؿگشٕ  ًظش ثِ اّو٘ت ٍ آثبس اقتلبدٕ گشدؿگشٕ، تَجِ دظٍّؾ

هؼغَف ؿذُ اػت ٍ هغبلؼبت گشدؿگشٕ اص هٌظش اجتوبػٖ ثِ تٌبػت ػبٗش صهٌِ٘ ّب سؿذ ًذاؿتِ 

اجتوبػٖ  اػت. دظٍّـکذُ گشدؿگشٕ جْبد داًـگبّٖ دس ًظش داسد ثب اًتـبس دٍفللٌبهِ هغبلؼبت

ّب، فشآٌٗذّب ٍ  ّب ٍ آسإ دظٍّـگشاى دسخلَف صهٌِ٘ گشدؿگشٕ ثؼتشٕ ثشإ تضبسة اًذٗـِ

د٘بهذّبٕ اجتوبػٖ فشٌّگٖ هتشتت ثش گشدؿگشٕ فشاّن آٍسد ٍ دس تَل٘ذ اؿبػٔ داًؾ اجتوبػٖ دذٗذٓ 

 سٍ ثِ سؿذ گشدؿگشٕ اٗفبٕ ًقؾ ًوبٗذ.

ثش ٗب ؤداصد کِ دذٗذٓ سٍ ثِ سؿذ گشدؿگشٕ، ػَاهل هدش ثذٗي تشت٘ت اٗي ًـشِٗ ثِ اًتـبس هقبلاتٖ هٖ

. ثشإ ً٘ل ثِ اٗي اّذاف لاصم اػت ذد٘بهذّبٕ آى سا دس ٍجِ اجتوبػٖ ٍ فشٌّگٖ هَسد تَجِ قشاس دّ

 هقبلِ حذاقل ٗکٖ اص ؿشاٗظ صٗش سا داسا ثبؿذ:

 ّب ٍ ًتبٗج دظٍّؾ اك٘ل كبحجبى اثش اسائِ ٗبفتِ  -

 ل ٍ کوک ثِ استقبٕ ثذًِ هؼشفتٖ دس صهٌِ٘ هَسد ًظشهٌذ هفبّ٘ن ًظشٕ اك٘ تَل٘ذ سٍؽ  -

 .ؿٌبختٖ ًَآٍسٕ سٍؽ  -

 



 

ِراٌّوای ًگارش ٍ ارسال هقال 

 الف( شزایط پذیزش

 د ًـشِٗ هغبلؼبت اجتوبػٖ گشدؿگشٕ ثبؿذ. هقبلِ هتٌبػت ثب سٍٗکش .1

 داخلٖ ٗب خبسجٖ اسػبل ًـذُ ثبؿذ.صهبى ثشإ ًـشٗبت  هقبلِ د٘ـتش چبح ًـذُ ٗب ّن .2

هٌَط ثِ هَافقت هقبلِ ٌذ ٍ دزٗشؽ ًْبٖٗ کٌ سا اسصٗبثٖ هٖهقبلات دسٗبفتٖ داٍساى هٌتخت ّ٘أت تحشٗشِٗ،  .3

  ّ٘أت تحشٗشِٗ خَاّذ ثَد.

داسد ٍ اص ثبصگشداًذى هقبلات  ًـشِٗ، حق سد ٗب قجَل ٍ ً٘ض ٍٗشاػتبسٕ هقبلات سا ثشإ خَد هحفَػ هٖ .4

 فتٖ هؼزٍس اػت.دسٗب

 ب( شیَٓ تٌظین هقالِ 

ّب تٌظ٘ن  ّب، ًوَداسّب ٍ جذٍل ػغشٕ( ؿبهل هتي، ؿکل 23تبٗخ ؿذُ  A4كفحِ ) 20. هقبلِ حذاکثش دس 1

 ؿَد.

ًـبًٖ هحل  هـخلبت ًَٗؼٌذُ/ ًَٗؼٌذگبى ؿبهل ًبم ٍ ًبم خبًَادگٖ، ه٘ضاى تحل٘لات، ستجٔ ػلوٖ، .2

ّبٖٗ کِ ث٘ؾ اص ٗک ًَٗؼٌذُ  إ جذاگبًِ ًَؿتِ ؿَد. دس هقبلِ فحِکبس، ًـبًٖ الکتشًٍ٘کٖ ٍ تلفي دس ك

 داسًذ، ًَٗؼٌذُ هؼئَل هـخق ؿَد.

ّب،  دظٍّؾ، ٗبفتِ سٍؽّب، هقذهِ، هجبًٖ ًظشٕ،  . هقبلِ ثِ اٗي تشت٘ت ػبهبى ٗبثذ: ػٌَاى، چک٘ذُ، کل٘ذٍاط3ُ

  گ٘شٕ، هٌبثغ. ًت٘جِ

 250تب 150تشٗي دػتبٍسد ٍ ٗبفتِ دظٍّؾ ث٘ي  اػتٌجبط ٍ هْنچک٘ذُ هقبلِ ؿبهل ث٘بى هؼألِ، فشضِ٘،  -

 ٍاطُ اسائِ ؿَد.

چک٘ذُ اًگل٘ؼٖ ّوشاُ ثب ػٌَاى هقبلِ، ٍاطگبى کل٘ذٕ ٍ ًبم ًَٗؼٌذُ/ ًَٗؼٌذگبى دس كفحٔ جذاگبًِ  -

 دَ٘ػت ؿَد.

 ّب ًبظش ثِ هَضَع هقبلِ ٍ حذاکثش دٌج کلوِ ثبؿذ. کل٘ذٍاطُ -

 ، عشح هؼألِ ٍ ث٘بى اّذاف ثبؿذ.هقذهِ ؿبهل تؼشٗف هَضَع -

ّب ٍ فشض٘بت  هجبًٖ ًظشٕ ؿبهل ثشسػٖ د٘ـٌ٘ٔ تجشثٖ ٍ ًظشٕ، چبسچَة هفَْهٖ ٍ عشح دشػؾ -

 تحق٘ق ثبؿذ.

 ّبػت. سٍؽ دظٍّؾ، هؼشفٖ الگَٕ ثشسػٖ، تؼشٗف هفبّ٘ن ٍ فٌَى گشدآٍسٕ ٍ تحل٘ل دادُ -

 ؿَد.ٖ ّب اسائِ ه تجضِٗ، تحل٘ل ٍ تفؼ٘ش دػتبٍسدّب دس ٗبفتِ -

 گ٘شٕ، ثبصگـت ثِ هذل هفَْهٖ ٗب ًظشٕ ٍ هقبٗؼِ ثب دػتبٍسدّبٕ قجلٖ كَست گ٘شد. دس ًت٘جِ -

 

 ج( شیَُ ًگارش هقالِ

 . صثبى سػوٖ ًـشِٗ، فبسػٖ اػت؛ اهب هقبلات ثِ صثبى اًگل٘ؼٖ ً٘ض قبثل ثشسػٖ اػت.1



 

رخ٘شُ ؿَد. فبكلِ ث٘ي  (Word 2007) 2007( دس ثشًبهِ ٍُسد BLotus 13) 13لَتَع  . هقبلِ ثب قلن ث2ٖ

 هتش ثبؿذ. هتش ٍ حبؿِ٘ دس ّش عشف ػِ ػبًتٖ خغَط ٗک ػبًتٖ

 ( ضشٍسٕ اػت.JPEGؿوبسُ، ًبم ٍ هٌجغ ثشإ جذٍل، ًوَداس، تلَٗش )ثِ قبلت  .3

. اص آٍسدى ٍاطگبى غ٘شفبسػٖ کِ ثشاثش فبسػٖ سػب داسًذ، خَدداسٕ ؿَد. دس كَست لضٍم، ثشاثش لات٘ي دس 4

 بًَٗغ كفحِ ث٘بٗذ.د

 . ثشإ اػتٌبد دسٍى هتٌٖ اص اٗي ؿَُ٘ اػتفبدُ کٌ٘ذ:5

 ًقل قَل غ٘شهؼتق٘ن: )ًبم خبًَادگٖ ًَٗؼٌذُ، ػبل ًـش(.
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 گردشگریجو بخشش درک شده بر عملکرد زنان فعال در صنعت  ریتأث

 

 دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایران ،مدیریتاستاد گروه  ،9نیا رحیم فریبرز

 دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایران ،استادیار گروه مدیریت  اسلامی، قاسم

 مشهد، مشهد، ایران ، دانشگاه فردوسی، دانشکده علوم اداری و اقتصادیکارشناسی ارشد مدیریت اجرایی قادری، فرشاد
 

 67/16/44پذیرش:                                  1/16/44ارجاع جهت اصلاحات:                                       19/4/44 دریافت:  
 

 چکیده

بسزایی دارند. این در حالی است که نقش زنان امروزی در  ریتأثنیمی از افراد جامعه در پیشبرد اهداف کشورها  عنوان بهزنان 

 قرارگرفته دأییتبر عملکرد سازمانی مورد  ها سازمانجو بخشش در  ریتأثاینکه  وجودشده است. با  پررنگبخش خدمات بسیار 

جو بخشش  ریتأثبررسی پژوهش  نیهدف از ا. اند ماندهدر مسیر بهبود عملکرد از این امر غافل  ها سازمانبسیاری از است، 

 .استشناختی و انصاف سازمانی  امنیت روان واسطه بهدرک شده بر عملکرد بازیابی خدمات 

جامعه آماری پژوهش را کارکنان زن  نظر روش انجام کار، پیمایشـی اسـت. پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از

عنوان نمونه  نفر به 147 جامعـه آمـاری، تعدادبودن  نامشخصلیل ند. به داهی چهار و پنج ستاره شهر مشهد تشکیل دادها هتل

 انتخاب شدند.

 دارد. یدار یو معن مثبت ریتأثی و انصاف سازمانی زنان شناخت روانجو بخشش درک شده بر امنیت  ،پژوهش نشان داد یها افتهی

نقش واسط  نیعلاوه بر ا ثیر مثبت دارد.أشناختی و انصاف سازمانی بر عملکرد بازیابی خدمات ت نتیجه دیگر اینکه امنیت روان

 .دش دأییت زینی و انصاف سازمانی شناخت روانامنیت 

 

 ی، انصاف سازمانیشناخت روانجو بخشش درک شده، عملکرد بازیابی خدمات، امنیت  :ها دواژهیکل
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 مقدمه

فوری به نیازهای پاسخگویی و  کارایی بهتر منظور به ،خدماتوابسته به  یها شرکتو  ها سازمانامروزه، 

بر  ازحد شیبو کنترل  شده یزیر برنامهی ها یگذار یمش خطهمچون استفاده از،  ییها روش، به مشتریان

این در حالی است که  .شوند یمکه در انتقال خدمات به مشتری مشارکت دارند، متمسك  رفتار کارکنانی

پژوهشگران  . این امر(6712، و همکاران 1)کیم رفتارهای مثبت غافل هستندبه از توجه  ها سازماناین 

انحرافی به  سازمانی را بر آن داشته تا به بررسی این موضوع بپردازند که افراد چگونه با رفتارهای

پیامدهای منفی به همراه  برای افراد توانند یم؛ رفتارهایی که دهند یممحل کار واکنش نشان  یها یاحترام یب

مطلوب و صحیح به اذیت و آزار  یك پاسخ اجتماعی عنوان بهداشته باشند. در این میان بخشش، اغلب 

این در حالی  فرد بخشنده به دنبال دارد ، زیرا مزایای فیزیکی و عاطفی فراوانی برایشود یمدیگران قلمداد 

 (.6712و همکاران،  6)آدامز است کننده کمكمیم روابط در سازمان نیز بسیار این رفتار به تره کاست 

محل کار را ترمیم نموده و بر افکار و احساسات  ی دهید بیآس تا روابط کند یمهمچنین به افراد کمك 

  .(6719، 1)بارکلی و سالدینا ، غلبه کنندکننده فیتضع

هرروز با خطای  فعال در صنعت گردشگری و پذیرش مهمان ، یها سازمانخدماتی اعم از  یها سازمان

پیامدهایی همچون استرس،  احتمالی مواجه بوده و کاملاً با پیامدهای منفی چنین خطاهایی آشنایی دارند؛

توجه (. 6714، و همکاران 8)گوچت و کاهش درآمد ها نهیهزخدمات معیوب، نارضایتی مشتری، افزایش 

 طور به تواند ینمبه این نکته بسیار مهم است که هیچ سازمانی از خطا بری نیست و هیچ سازمانی 

ضرورت وجود یك سیستم  ،(. ولی نکته مهم6712، و همکاران صددرصد از اشتباه جدا یاشد )گوچت

و درک کرده بازیابی خدمات است که بتواند مشتریانی که از اشتباهات صورت گرفته ناراضی هستند را 

و مشتریان خود را از  شده تمام گرانبرای سازمان  یستمیس. نبود چنین شود ها آن داشتن نگهراضی  باعث

دست خواهد داد. در عوض وجود کارکنانی که توجه به بازیابی خدمات را بلد هستند باعث به جود آمدن 

 بنابراین، جوّ کار مبتنی بر بخشش(. 6712و همکاران،  9آن وفادار خواهد شد )لی تبع بهمشتریان راضی و 

                                                           
1 .Kim 

2 .Adams 

3 .Barclay & Saldanha 

4 .Guchait 
5  . Li 
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خدماتی که بخشش وجود ندارد و  یها سازمان. در شود یم، در بخش خدمات حیاتی تلقی درک شده

و کارکنان تمایلی به صحبت  شود ینم ، معمولاً به علت ایجاد خطا، پرداختهشود یممسبب خطا توبیخ 

صحبت درباره خطاها و نواقص خدمات،  به کارمندان نسبت که یهنگامکردن درباره خطاهایشان ندارند. 

 1)وندایك ابدی یمخدمات کاهش  بازیابی عملکرد یها تیفعالاحساس خطر کنند، تمایلشان به شرکت در 

 بهبودبخشنده و  یجوسازمان باوجودتوجه به این نکته بسیار مهم است که در رابطه  (.6711و همکاران، 

عـلاوه  وجود دارد. یشناخت روانامنیت خدمات مباحث رفتاری از قبیل انصاف سازمانی و  یابیبازعملکرد 

کـه است ادعاشده  گونه نی، ابازیابی خدماتعملکرد شده در زمینة  انجام یها پژوهش بـر ایـن، در

 بر رگذاریتأثازجمله عوامـل ی و انصاف سازمانی شناخت روانتوجه به امنیت از قبیل  رفتارهای مناسب

اگر در  .(6712)گوچت و همکاران،  باشد یمبازیابی خدمات کرد عملبهبود شرایط سازمانی در مسیر 

سرخورده شده و در کارهای خود با این سازمان سازمانی انصاف و امنیتی برای کارکنان نباشد کارکنان 

 کارکنانبرای  تواند یمجوّ بخشش درک شده،  وجود(. 6719کاستی مواجه خواهند شد )بارکلی و سالدینا، 

ی چون احساس راحتی، ایمشکلات کاری به ارمغان آورد، مزای مزایای بسیاری را در جهت رفع

در میان  بازیابی خدماتاعضای سازمان که درنهایت منجر به بروز  و تبادل اطلاعات با دیگر یریپذ سكیر

در تحقیقات کنونی جبران خدمات به  که ییازآنجا(.  6719)آدامز و همکاران،  گردد یماعضای سازمان 

شکافی در  عنوان بهبخشش درک شده توجهی نشده است، لذا این مورد  یها جنبه مسائل مدیریت خطا و

  شود. میمحققان در نظر گرفته  ادبیات توسط

 ها هتلبسزایی در صنعت گردشگری دارند که  ریتأثنکته حائز اهمیت است که امروزه زنان  توجه به این

 مربوط به قلمروی خانه، یها تیفعالنیستند. این در حالی است که زنان جامعه علاوه بر  مستثنانیز این امر 

، 6کاورمن (شود یمکاری و اجتماعی قلمروی محیط  یها تیها مربوط به فعال از زندگی آن یا بخش عمده

جام ان نهی، درزمکنند یایفا م یا چندگانه یها نقش که یزنان شاغل درحال. )6718، 1؛ گاهالان و سینگ1442

عوامل ضد کارکردی ی دچار دخانگی و شغلی خود، تا ح یها ناشی از نقش یها تیوظایف و مسئول

 مستقیم بر سلامت ریتأثخود  نوبه بهتوان به استرس و اضطراب اشاره کرد که  از این عوامل می که شوند یم

                                                           
1 .Van Dyck 

2. Coverman  

3. Gahlan & Singh  
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 شوند یم ها سازمانداشته و موجب تمایل به ترک شغل و خسارت به انی و فیزیکی زنان شاغل رو

(. نکته مهم اینجاست که کارکنان، با این شرایط روحی نخواهند توانست رابطه 1449، 1)پترسون و اسمیت

کارکنانی که  شده انیب(. با توجه به مطالب 6718خوبی با افراد و مشتریان ایجاد کنند )گاهالان و سینگ، 

توانند روابط خوبی با گردشگران داشته باشند و کارایی سازمان، را تحت  شرایط روحی خوبی ندارند نمی

قرار خواهند داد. چنین کارکنانی در فکر به خروج از شغل خود خواهند بود،  پس به دلیل وجود  ریتأث

 .شود یمحس  شیازپ شیبچنین تعارضاتی توجه به زنان شاغل در بخش گردشگری 

داشتن با  یجهان یتوسعه در صنعت جهانگرد کشور درحال كیعنوان  به رانیمسلمان، ا یکشورها نیدر ب

ی خوبی برای رقابت در این صنعت دارد )خاکساری و همکاران، ها متعدد فرصت یفرهنگ ی ومذهب مراکز

لیون گردشگر را پذیراست. این در می 67شهر مذهبی در ایران، سالیانه تعداد  عنوان به(. شهر مشهد 6718

تعداد در این شهر وجود دارد و نکته مهم اینکه هتل چهار و پنج ستاره  11حالی است که بیش از 

قرار  یعوامل مختلف ریتحت تأث صنعت گردشگریزنان شاغل در  زن هستند. از این کارکنان یتوجه قابل

کار از  بار اضافهدر اوقات فراغت کار و  یریخانواده، درگ -کار  یریدرگ توان یمکه از این عوامل  رندیگ یم

 (،6711، 6)کاراتیپ اشاره کرد روند یمبه شمار  یکارکنان صنعت گردشگر یبرا زا استرسعوامل  نیتر مهم

ی بر اساس مطالعات، تضادها. شوند یم تمرکز و بروز اشتباهات در سازمان به عدممنجر این عوامل که 

، 8؛ منصور و ترمبلی6712، 1)هاوانگ و رامادوس از مردان شاغل است شتریزنان شاغل ب نیدر ب شغلی

6712.) 

 بر عملکرد صراحت ادعا کرد که با شناخت و بررسی عوامل تأثیرگذار به توان یبا اتکا بر ادبیات موجود، م

 یها از پژوهش یا تازهمسیر  در توان ی، می فعال در بخش گردشگریها در میان سازمان بازیابی خدمات

اشتباهات سازمانی  که ها باید تدابیری اتخـاذ کننـد گام برداشت. بنابراین، سازمان گردشگری مدیریت

با توجه به آنچه تاکنون گفته شد و نیز با در . ندیبرآبازیابی خدمات عملکرد  درصدد عاًیسرشناخته شود و 

ضرورت انجام  توان یم(، 6714)گوچت و همکاران،  زمینـة نیدر ااندک موجود  یها نظر گرفتن پژوهش

. 6.بازیابی بهتر خدماتطرح راهکارهای عملی در راستای  همیـت. ا1.: پژوهش را بدین گونـه بیـان کـرد

مشتریان ناراضی، گذشته از آن  دارد و هنگفتـی دربـر یها نهیبرای سـازمان هز از دست دادن مشتری

                                                           
1. Peterson  & Smith 
2 .Karatepe 

3. Hwang & Ramadoss    

4. Mansour & Tremblay    
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جو  با توجه به اینکـه بیشـتر مطالعـات در زمینـة عوامـل مـؤثر بـر. 1 دهند یمنارضایتی خود را نشر 

و زنان از توجه محجور  شده است انجام در کشـورهای پیشـرفته بازیابی خدماتعملکرد بخشش و 

برای درک بهتر این پدیده، اجرای پژوهشی با توجه به شرایط فرهنگی جامعة ایرانی ضرورت ، اند مانده

بنابراین هدف این پژوهش آزمون روابط متغیرهـای موردمطالعه، ارائه راهکارها و رهنمودهایی در  .دارد

 یها هتلآن بر بازیابی خدمات در  زنان شاغل در  ریتأثو  سازمانیرفتاری ی ها یژگیخصوص روابط بین و

 . استشهر مشهد  چهار و پنج ستاره

  

 تحقیقمبانی نظری 

 جو بخشش درک شده

که  یاز کس ییجو انتقامبه  لی، خشم و تماتیاز ترک عصبان یعمل داخل كی عنوان به یسازمانبخشش 

احساسات و افکار مثبت نسبت به فرد  تیتقو نیهمچن .است شده فیتعرشده است  بیموجب آس

از  یبه کاهش برخ جو بخشش درک شده (.6712همکاران،  و دارد )گوچت مدنظررا  رسان بیآس

اشتباهات خود تا از  دهد یمو به کارمندان و سازمان اجازه  کند یمکمك و اشتباه از خطا  یمنف یامدهایپ

(. 6712و همکاران،  1)بیاس اموزندیبو ابعاد و علت انجام اشتباه را واکاوی کرده و از این طریق  رندیبگیاد 

بر نقض  یسازمان مبن رشیپذ زانیبه اعتقادات کارکنان در مورد م جو بخشش درک شدهدر تعریفی دیگر 

شامل  جو بخشش درک شده(. 6712، همکاران وشاره دارد )گوچت  ها آن/ خطا در کار  تی/ عدم موفق

بخشش  جو همین طور نندیب ینم یبدرفتار اند دادهاشتباهی که انجام  به اعتقاد است که کارکنان نسبت نیا

. شود تمثب جیبه بخشش کارکنان کمك کند و منجر به نتا تواند یماست که  یقو یعامل سازمان كی

رساندن به  منفعت قصد بهبخشش از دیدگاه فرد بخشنده عبارت است از یك تغییر فردی و داوطلبانه 

بخشش گر( به  شخص خاطی )و سایر افراد مرتبط( که در بستر یك تعامل بین فردی )مابین خطاکار و

تا او بتواند از  شود یم اظهار بخشش از طرف فرد بخشنده سبب (.6719 )آدامز و همکاران، ونددیپ یموقوع 

                                                           
1. Bies  
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 ترمیم رابطه حرکت کند سوی ، بهیعدالت یبعبور نموده و در پاسخ به  یخوب بهتعارض به وجود آمده 

 . (6712)گوچت و همکاران، 

 یشناخت روانامنیت 

احساس . ذهنی است یها ینوآورو  ها تیخلاقخاطر هموارترین زمینه شکوفایی  اطمینان امنیت روان و

سر تلاش و نیل به  زمینهشخصیتی افراد خلاق و تواناست و  یها یژگیواز بارزترین  یشناخت روانامنیت 

امنیت فردی و  علوم و فنون برتر، نوآوری و ابداع، ابتکار و خلاقیت، ایجاد آرامش روانی و تأمین حلقه

 یشناخت روانامنیت (. 6774و همکاران ،  1)اسچپرز ، اجتماعی و اقتصادی استیا حرفهخانوادگی، شغلی، 

از  خود قادر باشد، بدون ترس یها ییتوانا کار گرفتن و به ظهوراین احساس است که فرد به  دهنده نشان

احساس (. 6717و همکاران،  6)زنگ اینکه برای وجهه، مقام یا حرفه وی عواقب منفی در پی داشته باشد

بین فردی امن است، تعریف  یریپذ سكیربرای  را باوری مشترک مبنی بر اینکه تیم یشناخت روانامنیت 

برجسته است که در آن افراد  ییها نهیزمبیشتر در  یشناخت روانامنیت  احساس (.1444، 1)ادمونس اند کرده

. دهد یمرا در معرض خطر قرار  ها آنمنافع و سلامت شخصی  که شوند یمدرگیر رفتارهای خاصی 

 خطر یبپیدا خواهد کرد که رفتارش  نفس اعتمادبه بالاست، فرد یشناخت روانوقتی احساس امنیت  ،ژهیو به

رفتارهایی مانند صحبت کردن و ابراز  شود یمکه این امر موجب  است و پیامد منفی در پی نخواهد داشت

افراد زمانی که  گردد یمچنین بیان  تر جامع(. در تعریفی 6717)زنگ و همکاران،  وجود تقویت شود

کردن با اطرافیان  برخوردارند که با صحبت یشناخت رواندر سازمان از احساس امنیت  کنند یماحساس 

 تواندبتا افراد با فراغ بال  رعایت شود ها نهیزمآسیب شخصی نبینند یا طرد نشوند. این امر باید در همه 

د ) نبرخوردار گرد یشناخت رواند تا از امنیت نپیدا کن ها آنبرای  ییها راحلمسائل پیش رو را ابراز کرده و 

 (. 6714گوچت و همکاران، 

 

 

                                                           
1. Schepers 

2. Zhang 

3  . Edmondson 
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  انصاف سازمانی

و بـه   باشـد  یمبرابری  وبا عدالت  میمستقانصاف در لغت به معنای نصف کردن است این مفهوم در رابطه 

گرینبرگ برای نخسـتین بـار وا     امکانات سازمان بین نیروی انسانی آن سازمان اشاره دارد.  مساویتوزیع 

شـده توسـط کارکنـان در     دلالت دارد بـر انصـاف ادراک   عدالت سـازمانی را بیـان کـرد. عـدالت سـازمانی

 )سـید جـوادین و   شـود  یهـا منصـفانه رفتـار م ـ    سازمان بـا آن  دارند در سازمان یا میزانی که کارکنان اعتقاد

 انـد از: عــدالت تــوزیعی،    شده اسـت کـه عبـارت  ها شناخته سه نوع عدالت در سازمان .(1146همکاران، 

تاریخی، عدالت توزیعی بیشتر مبتنی بـر نظریـة برابـری آدامـز      طور به ی. ا مراودهای، و عدالت  عدالت رویه

خود از سازمان و نیز با داده و سـتاد    یستادهاخود به سازمان را با  یها دادهافراد  بود. بر اساس این نظریه،

 ـو اگر این نسبت نابرابر باشــد، فــرد احســاس     کنند یمهمکارانشان مقایسه   عـدالت  کنـد  یم ـ یعـدالت  یب

را،  یا مـراوده  عــدالت  . شـود  یممنابع در سازمان تعریف  منصفانهتوزیعی به ادراک فـرد از شـیو  توزیـع 

 یهـا  هی ـرواجـرای   سـازمانی بـا کارکنـان در هنگـام     رندگانیگ میتصمکه بیانگر کیفیت تعاملات بین فردی 

اگر کارکنان ابعاد عدالت را در سازمان درک کننـد، سـازمان    (.6711، 1)چیین کردند تعریفسازمانی است، 

ول اینکه مقدار کاری که افراد در را منصف می پندارند. طبق این دیدگاه سه بعد مد نظر کارکنان می باشد ا

دهند به صورت مساوی تقسیم شود؛ دوم اینکه منابع نیز به صورت عادلانه تقسیم گردد و  سازمان انجام می

سوم اینکه مراودات بین کارکنان و مدیران القای کننده رفتار منصفانه باشد و کارکنـان احسـاس نکننـد کـه     

(. در تعریـف دیگـری کـه چیـو و     6774و همکاران،  6کنند )والومبوا مدیران به برخی افراد بیشتر توجه می

شود که انصاف سازمانی عبارت است از عدالت  د چنین بیان مین(، از انصاف سازمانی ارائه دا6717) 1رینی

در تقسیم منابع و رفتار؛ که به منصف بودن در تعیین نرخ عادلانه منـابع، رفتـار طبـق مـوازین و انتظـارات      

با کلیت افراد سازمان، مورد توجه نبودن یك طیف خاص، پرهیز از پیش داوری، تعصـب و جانـب   جامعه 

 . داری اشاره دارد

 

                                                           
1 .Chien 
2  . Walumbwa 

3 . Choi & Rainey 
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  عملکرد بازیابی خدمات

 دیبه ام ،خدمات یجبران خراب یسازمان برا كیتوسط  شده انجامخدمات به اقدامات  یابیبازعملکرد 

اشاره دارد  خدماتخطا در خدمات به سطحی از ارائه (. 6718و همکاران،  1)چویی باشد یم یحفظ مشتر

این در حالی است که ارائه خدمات  (.6711از سطح انتظارات مشتری است )کاراتیپ،  تر نییپاکه 

منجر  تواند یمناکارآمد  یبه دنبال بهبودنیز  خدمات در  خطا است. رممکنیغصد در صد کامل  صورت به

و از  ها نهیهز شی، افزای، گفتار منفی، ضعف مشتر یمشتر یتینارضا ازجمله یمختلف یبه عواقب منف

و اهمیت  خدمات حوزهبا توجه به جایگاه مشتری در  .(6712و همکاران،  ) لی دست دادن درآمد شود

 داشتن نگهبرای راضی  ها سازماندر ارائه خدمات بهتر بین شده، رقابت شدیدی  بالای کیفیت خدمات ارائه

انجام شود، توجه  خدمات یپس از وقوع خراب دیبر آنچه با ها سازمانمهم است که  نیاوجود دارد.  ها آن

آورد که روابطشان با مشتریان  ها فراهم می رو بازیابی خدمات ناقص فرصتی مجدد برای شرکت ازاین . کنند

رفتاری  اتیبرنباط هستند را تحکیم بخشند و متعاقباً مطلوبیت عملکرد کارمندانی که با مشتریان در ارت

   استراتژی  عنوان بهتوان    را  خدمات  بازیابی (.6714گوچت و همکاران، ) باشد مشتریان تأثیرگذار می

نمود  تعریف ان مشتری  وفاداری  و  رضایت  حفظ  منظور به  د،وموج  نواقص  اصلاح  و ییشناسا  در  ها سازمان

 یها شرکت( از بازیابی خدمات چنین است: اقدامات 6711) ،1(. تعریف ویلسون6711، 6)ال هلالی

این در حالی است که بازیابی  .شده ارائهدر مورد پاسخ به نواقص موجود در ارائه خدمات  هخدمت دهند

. به مشتری ارائه گرددباید  کارمندانپس از بروز اشتباه توسط خود  شود که اطلاق میاقدامی  خدمات به

، حل یعذرخواه: از اند عبارتکه  است مدنظربعد اصلی  پنج   خدمات یابیباز  عملکرد یابیارز  منظور به

 بودن، ارائه توضیحات و رسیدگی سریع.  مؤدبمشکل، 

  

                                                           
1. Choi 

2. El-Helaly 

3. Wilson  
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 پیشینه تجربی تحقیق

 یشناخت روانجو بخشش درک شده بر امنیت  ریتأث

ی شناخت روانجو بخشش بر امنیت  ریتأثدر رابطه با (، 6712)تحقیقی توسط گوچت و همکاران در سال 

ی شناخت روانبالا باشد امنیت  افرادیی که میزان جو بخشش درک شده در ها سازمانافراد نشان داد که در 

بالاتر است. این تحقیق نشان داد در سازمانی که محیط مبتنی بر جو  ها سازماننسبت به دیگر  مراتب به

ی از خطا داشته باشند با مدیریت خطا دست به نوآوری ا هواهمافراد بدون اینکه  حکم فرماستبخشش 

بالاتر است در  ها آنیی که سطح بخشش در ها سازمانکارکنان  .کنند یمی خود را شکوفا استعدادهازده و 

هستند و با انجام عواملی که ریسك بالا دارد در جهت بهبود شرایط سازمان گام  رتریپذ سكیرانجام امور 

جو بخشش  ریتأث(،  در رابطه با 6712که بیاس و همکاران ) یتحقیق (.6772، 1)کارمل داشت بر خواهند

 به وجودانجام دادند چنین نشان داد که وجود جو بخشش سازمانی باعث  یشناخت روانسازمانی بر امنیت 

یادگیری  رمنظو بهبرای امنیت روانی  ها آنآوردن آرامش در کارکنان شده و شرایط را بر ایجاد توانایی در 

طی پژوهشی دیگر چنین حاصل شد که درجه بالایی از جو بخشش درک شده در  .سازد یمبیشتر محیا 

 یها دهیاو کارکنان در چنین جوی بر ابزار افکار و  برد یمسازمان ترس از ابراز وجود را در کارکنان از بین 

(، 6714پژوهشی که توسط گوچت و همکاران ) راًیاخ (.6712، 6)گوچت و بكخود توانا خواهند بود 

، این پژوهش چنین بیان کنند یم دیتائشناختی را  رابطه بین جو بخشش و امنیت روان انجام گردید نیز

خود را در  یاستعدادهاو بدون ترس،  پرواتر یبکه با درک وجود جو بخشش در سازمان کارکنان  کند یم

در  است. ها آندر  یشناخت روانعلت به وجود آمدن احساس امنیت  که این عمل به کنند یمسازمان شکوفا 

 یاز عواقب منف استرس مخرببدون  خواهد بودقادر  خود ندارد یها تیفعالی که فرد ترس از ابراز یفضا

 (.1444)کان؛ کند انیخود را ب  یها دهیای و شغل تی، وضعریتصو از اعمال خود

  

                                                           
1 . Carmeli 

2. Guchait & Back 
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  سازمانیجو بخش درک شده بر انصاف  ریتأث

کارمند  یهم برا یقیعم یمنف یامدهایپ تواند یمکار  طیدر مح یانصاف یبنشان داده است که  یقبل قاتیتحق

به  توانند یمناعادلانه برخورد شده است  ها آنبا  کنند یمکه درک  یکارمندانداشته باشد. سازمان  یو هم برا

یـا بـدتر از آن انتقـام از     رنـد یعامـل مجـرم ، انتقـام بگ    واز سازمان  توانند یم ها آنچند روش پاسخ دهند. 

در مـورد   قاتیق(. تح6772و همکاران،  1)آکیونو ردیبگ اجلوی این کار ر تواند یممشتری بگیرند. بخشش 

 ـباشـد، ز  یاتی ـح اریسازمان بس ـ یبرا تواند یمبخشش نشان داده است که بخشش  بـه   یرا بـرا  یروش ـ رای

انتقـام   یرفتارها یجا بهکه  کند یم بیو کارمندان را ترغ کند یمحداقل رساندن درک رفتار ناعادلانه فراهم 

 یفضـا  وجـود ، نی ـعـلاوه بـر ا   .(6711، 2)کلگویـت و همکـاران   شوند یاجتماع یرفتارها ری، درگانهیجو

احسـاس انصـاف    مثـل مثبت  جیو به حداکثر رساندن نتا یمنف جیدر به حداقل رساندن نتا یبخشش سازمان

جو بخشش درک شده بر انصـاف   ریتأثدر رابطه با  (.6712)بارکلی و سالدها،  است حیاتی  سازمانی بسیار

درک شده در سطوح سـازمان   جو بخششکه کارکنانی که سطح بالایی از  دهند یمسازمانی تحقیقات نشان 

که وجـود بخشـش    کنند یماین افراد چنین حس  دارند احساس عادلانه بودن عملیات در سازمان را دارند.

در امور سازمان اسـت )گوچـت و همکـاران،     یا هیرونوعی عدالت  نیو ادر سازمان است  افراد برای همه

یی کـه جـو   هـا  سـازمان  ( انجـام گرفـت نشـان داد در   6712ا، )که توسط بارکلی و سالده یپژوهش(. 6712

کـه نتیجـه ایـن     شـود  یم ـد سازمان وجود دارد احساس انصاف سازمانی حاصل اربخشش در آن بر کلیه اف

انصاف سازمانی درک شده حاصل از وجود جو بخشش بهبود عملکـرد خواهـد بـود. پـژوهش گوچـت و      

ایـن پـژوهش    .کنـد  یم ـ دیتائجو بخشش سازمانی را بر ایجاد انصاف سازمانی  ریتأث( نیز 6714) ،همکاران

کارکنـان از   شود یمکه باعث  کند یمی نفس اعتمادبهو بخشش در افراد سازمان ایجاد اذعان دارد که وجود ج

 یکدیگر کینه نداشته باشند و سازمان را به خاطر وجود این جو بخشش منصف بپندارند.

  

                                                           
1. Aquino  

2 . Colquitt 



 99                                               جو بخشش درک شده بر عملکرد زنان فعال در صنعت گردشگری ریتأث  

 

   بر بازیابی خدمات یشناخت روانامنیت  ریتأث

به  یشناخت روان چنین بیان کرد که امنیت توان یمبر بازیابی خدمات  یشناخت روانامنیت  ریتأثدر مورد 

گزارش خطا  و شده انجامکار هنگام سؤال، بازخورد  گرانیدبه  ییاعتقادات شخص در مورد نحوه پاسخگو

 یشناخت روانکه افراد در سطح بالایی از امنیت  ییها سازماندر  ( اشاره دارد.یده سیسرو تی)عدم موفق

با دیگران صحبت کنند چنین  اند دادهخواهند توانست در مورد اعمالی که انجام  یراحت بهدارند  قرار

 اند دادهکه انجام  یکار بدو بدون ترس از نتیجه  رندیگ یم بر عهدهخود را  یها تیفعالکارکنانی عواقب 

ود در این شرایط است که خواهند توانست درصدد جبران اشتباه خ .مسئولانه عمل خواهند کرد صورت به

، 1آورد )کارمل و گیتل  خواهندراضی به ارمغان  یانیمشتر ،بازیابی خدماتعملکرد و با ارائه ابعاد  ندیبرآ

خود از  یها سازمانکه کارکنانی که در  شود یم یریگ جهینت(. طبق تحقیقاتی که انجام شد چنین 6774

از ارائه  حاصلکه چگونه بر مشکلات  اند گرفته ادیدر طول زمان  برخوردارندبالاتر  یشناخت روانامنیت 

به علت اینکه فضا  هند داشت وخواآیند. چنین کارکنانی در سازمان یادگیری فراوانی  فائقخدمات ناقص 

و در  عمل کردهدر پی خدمات ناقص  چگونه این کارکنان یاد گرفته اند که وجود داردبرای ابراز مطالب 

 (. 6774و همکاران،  6وباره از خدمات سازمان کنند )رگلآخر چگونه مشتری را راغب به استفاده د

 انصاف سازمانی بر بازیابی خدمات ریتأث

 یمثبت یرفتارها ریدارند درگ لی، تماکنند یمرا تجربه  یسازمان انصافکه  یکارمندان دهد یمتحقیقات نشان 

انصاف درک شده  ریتأث .(6711، 1)اقبال شرکت باشندبه ، بهبود مستمر خود و داشتن منافع یمانند وفادار

را  یچارچوب نظر كی( 1447،  8نبرگی)گر یعدالت سازمان هینظربا توجه به بازیابی خدمات عملکرد بر 

. دهد یمخدمات ارائه  یابیو عملکرد باز انصاف سازمانی نیارتباط ب نهیزم یاساس سمیمکان یبررس یبرا

 صورت بهنیاز دارند تا بتوانند  ها سازمانعدالت در که کارکنان به چقدر  کند یمادعا  یعدالت سازمان هینظر

قانونی به وظایف خود عمل کنند. توجه به  این نکته بسیار حائز اهمیت است که عدالت در سازمان باعث 

ع مسئولانه رفتار کند و در صورت وجود هر نو کند یمکه فرد در مقابل سازمانی که در آن کار  شود یماین 
                                                           

1  .Carmeli & Gittell 

2. Riggle  

3. Iqbal  

4. Greenberg  
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بهبود  درصددو گذاشته  یجا بهکردن اشتباه باشد تا عملکرد بهتری از خود  وفصل حل درصدداشتباهی 

 است که طبق تحقیقات، تأمل قابل( . این نکته نیز 6774، 1ید )امبروزو و اسجیمیكرآکارکرد سازمان ب

نی که کارکنان درک . زماشود یماحساس انصاف در سازمان باعث جوابگویی کارکنان به انصاف درک شده 

 داشتن نگهو در جهت بهبود و راضی  دانند یماز رویه عدالت وار در سازمان دارند خود را بدهکار سازمان 

و  6داشت )کروپازونا بر خواهندبازیابی خدمات قدم عملکرد  یها روشبهتر  هرچهمشتریان در یادگیری 

 (. 6772همکاران، 

 یشناخت رواننقش میانجی امنیت 

یادگیرنده  و ریپذ تیمسئول، نترس، صیرتبباکه در آن جو بخشش حاکم است کارکنانی  ییها سازمان

خدمات بسیار موفق  یابیبازعملکرد خواهند داشت، چنین سازمانی مخزنی از کارکنان توانا دارد که در 

شرایطی است که در آن کارکنان  جادکنندهیا ،(. جو بخشش در سازمان6714)گوچت،  عمل خواهند کرد

که  اند شدهنین افرادی در طی زمان در سازمان متوجه چ .برند یمو از این کار لذت  کنند یم یپردازایده 

 ،نوآوری و ایده پردازی و انجام اعمال اثربخشش در سازمان است رندهیدربرگکه  ها آنحدی از اشتباهات 

وجود واهد شد. پس وجود جود بخشش در سازمان باعث به اگر با عدم موفقیت همراه باشد بخشیده خ

خواهد شد که در آن کارکنان به بازیابی خدمات در قبال  یشناخت روانفضای تعامل مبتنی بر امنیت  آمدن

 یها ینگراناز  یروان لحاظ از کارکنانکه  ییجا(. 6712، 1خطای خود خواهند پرداخت )گوچت و بك

در محل کار و  ینوآور ریدرگ، کنند یم تیاحساس امنجو بخشش درک شده  وجود باموجود در کار 

 یها روش/ خطاها و  یخراب یاحتمال یها نهیزم ینیب شیپ ازجمله ،خدمات یابیبازعملکرد  یها كیتکن

بازیابی خدمات به بهترین شکل ممکن و عملکرد نین حالتی . در چخواهند شدبهبود  یمناسب برا

و همکاران،  8نوآورانه انجام خواهد شد و مشتریانی راضی و مسرور حاصل خواهد کرد )مك صورت به

6777 .) 

  

                                                           
1 .Ambrose & Schminke 

2 .Cropanzano 
3. Guchait & Back  

4 .Mack  
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  نقش میانجی انصاف سازمانی

 اند کردهاستفاده  یسازمان جیکار و نتا طیمح طیدادن به شرا وندیپ یبرا یعدالت سازمان یمحققان از تئور

است و شامل سه بعد  افتهی  تکامل ،عدالت هیاز نظر یعدالت سازمان هینظر(. 6711)گلگویت و همکاران، 

توجه به این نکته مهم است که کارکنانی که بخشش و عدالت تعامل.  یا هیرو، عدالت عیاست: عدالت توز

احساس منصفانه برخورد کردن در سازمان خواهند داشت )گوچت،  کنند یمرا در سازمان خود درک 

)گوچت و بك،  درک رفتار منصفانه سازمان، افرادی راضی خواهند بود با درک  کارکناناین ( و 6712

تلاش خواهند که هر روز یادگیری و بهبود عملکرد خود  در جهت(.  اینجاست که کارکنان راضی 6712

این  .(6711و همکاران،  1)مادیرا عمل کنند و برای خود، همکاران، و سازمان مفید باشند روز قبلبهتر از 

در  ها آنی از خطا در کار دارند ولی اگر خطا یا اشتباهی از یندر حالی است که چنین کارکنانی درصد پای

 در مسیر بازیابی خدمات گام برخواهند داشت. از تحقیقات گوچت و عاًیسرانجام امور محوله رخ دهد 

درک کارکنان از انصاف  شیبخشش باعث افزا یکه درک فضا  شود یم( چنین حاصل 6714همکاران، )

 .شود یمخدمات  یابیو منجر به عملکرد برتر باز شود یم یسازمان

  تحقیق یها هیفرضمدل مفهومی و 

مدل مفهومی  ،ها هیفرضو بر اساس پیشینه نظری و پیشینه تجربی تحقیق و  شده انیببا توجه به مطالب 

 طراحی و تدوین گردیده است. 1شکل  صورت بهپژوهش 

  

                                                           
1 .Madera 
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 ((6714(؛ گوچت و همکاران، )6712منبع: مطالعات گوچت و همکاران، )) . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 : گردد یمزیر مطرح  صورت بهتحقیق  یها هیفرضبا توجه به مدل مفهومی پژوهش 

  نی داری دارد.عمثبت و م ریتأث یشناخت روانجو بخشش درک شده بر امنیت 

  دارد. یدار یو معنمثبت  ریتأثجو بخشش درک شده بر انصاف سازمانی درک شده 

  دارد. یدار یمعنمثبت و  ریتأثبر عملکرد بازیابی خدمات  یشناخت روانامنیت 

  دارد. یدار یو معنمثبت  ریتأثانصاف سازمانی بر عملکرد بازیابی خدمات 

  در رابطه بین جو بخشش درک شده و عملکرد بازیابی خدمات نقش میانجی  یشناخت روانامنیت

 .کند یمایفا 

  انصاف سازمانی در رابطه بین جو بخشش درک شده و عملکرد بازیابی خدمات نقش میانجی

 .کند یمایفا 

 پژوهش یشناس روش

سنجش متغیرها از  بـرایتحلیلی است.  -روش، پیمایشی ازنظرهدف، کاربردی و  ازنظر این پژوهش

زمینة سازمانی ایرانی با  استفاده در منظور به ها سنجه. استاندارد مطالعات پیشین استفاده شد یها سنجه

صوری و محتوایی پرسشنامة  شده است. روایی یساز یبوماستفاده از شیو  ترجمه ـ بازگشت ـ ترجمه، 

برگرفته از  سؤال 8جو بخشش  ریمتغ. مدیریت، تأییـد شـد نظران صاحبظرهای نهایی از طریق بررسی ن

(، انصاف 1444سؤال از مطالعه ادمونس ) 8(، متغیر امنیت روانشناختی با 6712گوچت و همکاران )

بخشش  جو

 درک شده

عملکرد 

بازیابی 

خدمات

انصاف 

 سازمانی

امنیت 

 روانشناختی
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 سؤال برگرفته از 9( و عملکرد بازیابی خدمات با 6774سؤال از مطالعه امبروز و اسچمینگ، ) 1سازمانی با 

پرسشنامه و معناداری بار عاملی  یها سازه روایـی. اند شده(، سنجیده 6777، )بوشوف و آلن مطالعه

آموس ارزیابی  افزار نرمتکنیك تحلیل عاملی تأییدی در  بـا اسـتفاده از مدنظر یها سازههای مربوط به  گویه

جام درونی ابزارهای آورده شده است. همچنین انس 6عاملی در جدول  و تأیید شد. نتایج تحلیل

 شده گزارش( 1)ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شد که نتایج آن در جدول نیـز بـا اسـتفاده از مورداستفاده

کاملاً =1محدودهای از  و در ییتا پنجلیکرت  با استفاده از مقیاس ها سنجهاست که تمام  ذکر انیشااسـت. 

پژوهش بنابراین، جامعة آماری  لیل این تحقیق فرد استواحد تح. کاملاً موافق سنجیده شدند=9مخالف تا 

به علت عدم همکاری برخی . باشد یشهر مشهد م هتل های چهار و پنج ستارهکارکنان زن شاغل در کلیه 

ها و همچنین عدم امکان دسترسی به همه کارکنان زن به خاطر کار در شیفت های مختلف تعیین  از هتل

در  یتصادف ریصورت غ به یریگ روش نمونهدقیق تعداد کارکنان زن این هتل ها امکان پذیر نبود لذا از 

نامه  هایی که تمایل به همکاری داشتند پرسش تلانتخاب شد. بر این اساس محققان با مراجعه به ه دسترس

تعداد را در اختیار کارکنان خانمی قرار می دادند که حاضر بودند به سوالات پرسش نامه پاسخ دهند. 

توزیع  ها هتلپرسشنامه در این  977 رو نی. ازادینفر محاسبه گرد 148نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

ها، تحلیل همبستگی  داده لیمنظور تحل گردید. به یآور رسشنامه تکمیل جمعپ 147 نیب  نیشد که از ا

پیرسون برای محاسـبة ضـرایب همبستگی مرتبة صفر،انجام شد و از روش معادلة ساختاری برای بررسی 

بـا اسـتفاده از  ها لیاستفاده شد. تحل شده، یآور جمع یها برازش الگوی معادلة ساختاری بـا داده

  ( انجام گرفت.SPSS 19( و )AMOS18) یرهاافزا نرم

 ها داده لیوتحل هیتجز

معادلة  یابی مدلرویکـرد متغیرهـای مکنـون در الگـوی  یریکارگ به یها شرط شیپیکی از  ازآنجاکه

انجام شد. در  ساختاری، وجود همبستگی میان متغیرهای پـژوهش اسـت، تحلیـل همبسـتگی پیرسـون

 ها آنتوصیفی  یها آماره هر متغیر با سایر متغیرها، آلفای کرونباخ هر متغیر و نیزمیزان همبستگی  1جدول

 .است شده ارائهشامل میانگین و انحراف معیار، 
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 . میانگین، انحراف معیار، پایایی و همبستگی متغیرها1جدول 
 Mean SD 9 6 9 4 متغیرها

    (241/7) 24/7 12/1 . جو بخشش درک شده1

   (284/7) 881/7** 24/7 92/1 سازمانی. انصاف 6

  (224/7) 281/7** 819/7** 27/7 24/1 یشناخت روان. امنیت 1

 (481/7) 278/7** 214/7** 946/7** 27/7 22/1 . عملکرد بازیابی خدمات8

  منبع: یافته های پژوهش                          

 ؛ >p 71/7 **باشند.  طرفه؛ مقادیر درون پرانتز، ضرایب آلفای کرونباخ می توضیح: همبستگی دو             

 

رابطه بین جو بخشش درک شده بـا انصـاف سـازمانی، امنیـت      گردد یممشاهده  1که در جدول  گونه همان

که هر سه رابطه  باشد یم 946/7و 819/7، 881/7و عملکرد بازیابی خدمات به ترتیب برابر با  یشناخت روان

بـا عملکـرد    یشناخت رواندرصد معنادار هستند. رابطه بین انصاف سازمانی و امنیت  44/7در سطح اطمینان 

 44/7که این ضرایب نیز در سـطح اطمینـان    باشد یم 278/7و  214/7بازیابی خدمات نیز به ترتیب برابر با 

که بیشترین مقدار مربـوط بـه    دهد یمختلف نیز نشان از متغیرهای م آمده دست به. میانگین باشند یممعنادار 

 و کمترین مقدار مربوط به جو بخشش درک شده است. یشناخت روانامنیت 

گیـری بـا    های انـدازه  تر عنوان شد، قبل از برازش مدل معادلات ساختاری پژوهش، مدل طور که پیش همان

هـا بـا اسـتفاده از     افزار آموس، مورد ارزیابی قرار گرفتند. ایـن ارزیـابی   اجرای تحلیل عاملی تأییدی در نرم

نامـه   های مختلـف پرسـش   ازههای س افزار و معناداری بارهای عاملی گویه های برازش خروجی نرم شاخص

ارائه شـده اسـت. در ابتـدا     6ی  صورت گرفت که مقادیر آن برای مدل تحلیل عاملی کلی در جدول شماره

 یموردبررسگیری کلی نیز  طور جداگانه بررسی شدند و سپس مدل اندازه گیری به های اندازه هریك از مدل

هـا معنـادار   بار عاملی تمامی گویـه ، یافته برازش ییدیأتتحلیل عاملی با توجه به اینکه در مدل قرار گرفت. 

ها این است که  شدند. مبنای معناداری گویهنکنار گذاشته  لیوتحل هیتجزیند اها از فر گویهاز  كی چیهبودند، 

. شـد  وتحلیـل   یـه گویه از پرسشـنامه، تجز  12، تیدرنها رو نیازاباشد.  79/7زیر   ها آنسطح معناداری برای 

 ییـدی تأتحلیل عاملی های برازش مدل  شاخص به همراههای معنادار  نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای گویه

 گیـری داشـته و   های انـدازه  ها نشان از برازش مطلوب مدل است. این شاخص شده ارائه 1  در جدول شمار

 شد.تأیید  ،طهشده به متغیر مکنون مربو داری بار شدن هر متغیر مشاهده معنا بر این اساس
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  شنامهپرس یها هیگو یبرا یدییتأ یعامل لیتحل جینتا. 6جدول 

 نتیجه سطح معناداری بار عاملی گویه نام متغیرها

جو بخشش 

 درک شده

Q1 249/7 777/7 معنادار 

Q2 422/7 777/7 معنادار 

Q3 914/7 777/7 معنادار 

Q4 944/7 777/7 معنادار 

انصاف 

 سازمانی

Q5 266/7 777/7 معنادار 

Q6 474/7 777/7 معنادار 

Q7 287/7 777/7 معنادار 

امنیت 

 یشناخت روان

Q8 244/7 777/7 معنادار 

Q9 412/7 777/7 معنادار 

Q10 294/7 777/7 معنادار 

Q11 942/7 777/7 معنادار 

عملکرد 

بازیابی 

 خدمات

Q12 288/7 777/7 معنادار 

Q13 281/7 777/7 معنادار 

Q14 221/7 777/7 معنادار 

Q15 241/7 777/7 معنادار 

Q16 212/7 777/7 معنادار 

 های پژوهش منبع: یافته                                  

 

قرار گرفت و نسبت به تأیید یـا   یموردبررسگیری، مدل ساختاری پژوهش،  های اندازه پس از ارزیابی مدل

های پژوهش است که  های برازش مدل، حاکی از برازش مطلوب آن به داده رد فرضیات اقدام شد. شاخص

گفته  های برازش الگوی نهایی، از نقاط برش پیش ی شاخص یّهکلاست. شده دادهنشان  1ی  در جدول شماره

 کایت دارد.بخش مدل ح ترند که از برازش کاملاً رضایت مطلوب
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 و مدل ساختاری یریگ اندازهبرازش مدل  یها شاخص. 1جدول 

 مقدار ایده ال قبول قابلمقدار  نماد نام شاخص
مدل 

 یریگ اندازه
 مدل ساختاری

 44 177 - - (df) درجه آزادی

 2df ≤ χ2 ≤ 3df 0 ≤ χ2 ≤ 2df 624/619 481/691 (χ2) کای اسکوئر

 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 87/6 91/6 (df /χ2) شده نهیبهکای اسکوئر 

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 442/7 411/7. (GFI) نیکوئی برازش

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 796/7 741/7 مانده یباقریشه میانگین مربعات 

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 472/7 471/7. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

 05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 726/7 728/7. (RMSEA) میانگین مربعات خطای برآوردی  ریشه

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 214/7 944/7. (PGFI) شاخص نیکویی برازش ایجازی

 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 211/7 291/7. (PNFI) شاخص برازش ایجازی هنجارشده

 پژوهشهای  منبع: یافته
 

 

 (های پژوهش منبع: یافته) یساختار ةمعادل یالگو .6 شکل
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مثبـت و معنادارنـد    49/7یافته تمـام اثرهـای مسـتقیم بـین متغیرهـا در سـطح اطمینـان         در مدل برازش

(p<0/05, t >1/96)  .و  شـده  اسـتفاده  داری عـدد معنـی  و مقدار احتمـال  دو شاخص  از یهآزمون فرض یبرا

و مقـدار   79/7از  کمتـر  مـدنظر  ةرابط ـ یاست که مقدار شاخص اول برا ینرابطه ا یكشرط معنادار بودن 

شـود   یم ـمشـاهده   6و همچنین شکل  8که در جدول  گونه همان باشد. ±42/1بازه از خارج  شاخص دوم

 22/7و  21/7به ترتیب برابر با  یشناخت روانضریب اثر جو بخشش درک شده بر انصاف سازمانی و امنیت 

 79/7که برای هر دو رابطه به ترتیب از  داری عدد معنیو  مقدار احتمالکه با توجه به دو شاخص  باشد یم

. همچنـین اثـر انصـاف    شـود  یم ـگفت این دو فرضیه تأییـد   توان یم باشد یم ±42/1کمتر و خارج از بازه 

کـه   باشـد  یم ـ  26/7و  81/7بر عملکرد بازیابی خدمات به ترتیب برابـر بـا    یشناخت روانسازمانی و امنیت 

بـر ایـن اسـاس     دارنـد مقدار دو شاخص مذکور برای این دو ضریب نیز در بازه مناسـب و مطلـوب قـرار    

 . شوند یمگفت که این دو فرضیه نیز تأیید  توان یم

یرمستقیم جـو بخشـش درک شـده بـر     غهای پنجم و ششم این پژوهش به بررسی اثر  یهفرضهمچنین، 

پرداختـه اسـت، میـزان اثـر      یشـناخت  روانعملکرد بازیابی خـدمات از طریـق انصـاف سـازمانی و امنیـت      

اثر متغیـر مسـتقل    aشود که در این فرمول  یرمستقیم متغیرهای مستقل بر وابسته با فرمول زیر محاسبه میغ

 اثر متغیر میانجی بر وابسته است. bبر میانجی و 

               (1رابطة 

یرمستقیم را نیز غتوان با استفاده از آزمون سوبل، معناداری اثر  یمیرمستقیم غعلاوه بر محاسبة میزان اثر 

 است: 6صورت رابطه  محاسبه کرد که روش آن به

         (6رابطة 
   

√             
 

 b، میزان خطای استاندارد اثر مستقل بر میـانجی  sa، میزان اثر متغیر مستقل بر میانجی aدر این فرمول 

است. با توجه به توضـیحات   میزان خطای استاندارد اثر میانجی بر وابسته sbو  میزان اثر میانجی بر وابسته

 شود. ی میبررسادامه فرضیات میانجی  در شده ارائه

جو بخشش درک شده بر عملکرد بازیابی خدمات از طریق انصاف  میرمستقیغدر خصوص ارزیابی اثر 

شود، مقدار ضریب مسـیر بـرای رابطـة بـین دو متغیـر جـو        مشاهده می 6که در شکل  گونه همانسازمانی، 

و برای رابطة بین دو متغیر انصاف سازمانی و عملکـرد   21/7بخشش درک شده و انصاف سازمانی برابر با 
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. بـا  اسـت  641/7برابـر بـا    شده گفتهدست آمد. بنابراین، میزان اثر غیرمستقیم  به 81/7بازیابی خدمات برابر 

محاسـبه شـد کـه خـارج از      622/2یرمستقیم غبرای اثر  عدد معنی داریمقدار  6جایگزینی اعداد در رابطة 

ق یرمستقیم جو بخشش درک شـده بـر عملکـرد بازیـابی خـدمات از طری ـ     غاثر  رو نیازا، است ±42/1باز  

مسـتقیم جـو بخشـش درک شـده بـر      . همچنین در خصوص ارزیابی اثر غیـر استانصاف سازمانی معنادار 

شـود، مقـدار    مشـاهده مـی   6که در شکل  گونه همان، یشناخت روانعملکرد بازیابی خدمات از طریق امنیت 

و بـرای   22/7برابر بـا   یشناخت روانضریب مسیر برای رابطة بین دو متغیر جو بخشش درک شده و امنیت 

محاسبه شـد. بنـابراین، میـزان اثـر      26/7و عملکرد بازیابی خدمات  یشناخت روانرابطة بین دو متغیر امنیت 

برابـر اسـت بـا     یشناخت روانغیرمستقیم جو بخشش درک شده بر عملکرد بازیابی خدمات از طریق امنیت 

 71/4یرمسـتقیم برابـر بـا    غبـرای اثـر    داری د معنـی دع ـ، مقدار 6اعداد در رابطة   . با جایگزینیاست874/7

یرمسـتقیم جـو بخشـش درک شـده بـر عملکـرد       غاثر  رو نیازا، است ±42/1آمد که خارج از باز   دست به

 توانـد  یم، جو بخشش درک شده گرید انیب به. استنیز معنادار  یشناخت روانبازیابی خدمات از طریق امنیت 

 2تـا   1هـای   نتیجـة آزمـون فرضـیه    .عملکرد بازیابی خدمات را افزایش دهد، یشناخت رواناز طریق امنیت 

 است. شده دادهنشان  8طور خلاصه در جدول  پژوهش، به

 پژوهش یها هیفرض آزمون جینتا ةخلاص. 1جدول 

 نتایج

 فرضیه

ضریب 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

نتیجۀ 

 آزمون

 تأیید 000/0 404/9 066/0 607/0 انصاف سازمانی ←. جو بخشش درک شده 1

 تأیید 000/0 420/10 059/0 756/0 یشناخت روانامنیت  ←. جو بخشش درک شده 2

 تأیید 000/0 041/6 040/0 412/0 عملکرد بازیابی خدمات ←. انصاف سازمانی 3

 تأیید 000/0 330/10 054/0 722/0 عملکرد بازیابی خدمات ← یشناخت روان. امنیت 4

 تأیید 000/0 277/7 047/0 291/0 عملکرد بازیابی خدمات ← انصاف سازمانی ←جو بخشش درک شده . 5

 تأیید 000/0 01/0 051/0 409/0 عملکرد بازیابی خدمات ← یشناخت روانامنیت  ←. جو بخشش درک شده 7

 منبع: یافته های پژوهش     

 

  یریگ جهینتبحث و 

امنیت  واسطه بهبازیابی خدمات  عملکرد جو بخشش درک شده بر ریتأثبررسی  پژوهشهدف اصلی این 

 ششپژوهش  ، در ایـنیطورکل بهبود.  شهر مشهد یها هتلدر کارکنان زن  و انصاف سازمانی یروانشناخت

برای آزمون استفاده  ی  شهر مشهدها هتلزن از کارکنان  شده یآور جمع یها دادهفرضیه تدوین شد و از 
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حوزه رفتار سازمانی و منابع انسانی در مدیریت گردشگری این پژوهش از دو طریق به بسط ادبیات  .شد

 موجـب ها سازمانرفتاری و وجود جو حامی در  یها یژگیو دهد یم. نخست اینکه نشان کند یمکمك 

ی بر انصاف و مبنروابط اینکه  و دوم شوند یمخانم در صنعت گردشگری  کارکنان جو کاری دربهبود 

 داشتن نگهبهبود بازیابی خدمات برای راضی  باعث امنیت، توجه به همکاران و جو کارکردی بخشنده

انصاف متغیر  دو با توجه به نتایج برآمده از تأثیرات تیدرنها. شود یمدر صنعت گردشگری  مشتریان

 در مدیریت منابع انسانی ابعاد جدیـدیبهبود عملکرد بازیابی خدمات بر  یشناخت روانسازمانی و امنیت 

جو بخشش ، آزمون فرضیة نخست پژوهش نشان داد شد یمی نیب شیپکه  طور همانخواهد شد. معرفی 

دارد، که این فرضیه  کارکنان زن شاغل در صنعت گردشگری ی شناخت روانمثبت بر امنیت تأثیر  درک شده

( و گوچت و بك، 6712گوچت و همکاران )مطالعة  یها افتهینتیجه با  ایـن. یید شدتأ 8بر اساس جدول 

ادعا کرد، اقدامات  توان یماز تحقیق  آمده دست بهبه نتایج  توجه بابنـابراین، . مطابقـت دارد( 6712)

 ایجاد محیطی مبتنی بر بخشش در کارکناندر زمینة مدیران صنعت گردشگری از جانب  گرفته انجام

یك مزیت  عنوان بهکارکنانی برای سازمان  نیچن ی نمود وشناخت روانامنیت  جادیادر کارکنان  تواند یم

 خواهند بود.   همتا یبرقابتی 

خانم  کارکنانجو بخشش درک شده بر انصاف سازمانی دوم، اثر   هیفرضهمچنین، بر اساس نتایج آزمون 

ی )بارکلی و ها پژوهشبا  راستا هم توان یمدر این پژوهش را  آمده دست به یها افتهیاست.  دشدهییتأ

گفت جو بخشش درک شده در توان  می جهیدرنت(، دانست. 6711؛ گیلگویت و همکاران، 6712سالدها، 

کمتری در کار مواجه  و تعارضشده و چنین کارکنانی با تضاد  ها آنسازمان باعث ایجاد حس انصاف در 

 هستند. 

ایـن یافتـه بـا . تأیید شـدندی بر عملکرد بازیابی خدمات شناخت روانامنیت اثر  سوم  هیفرضدر آزمون 

ی رفتاری مثبت ها یژگیومبنی بر اینکه  (،6774رگل و همکاران، ) ( و6774کارمل و گیتل، ) ادعـای

 شود یم ها سازمانی، باعث ایجاد نیروی خلاق و نترس در شناخت روانازجمله امنیت  ها سازمانکارکنان در 

بر اساس نتایج ی خدمات در سازمان دارند. ابیبازچنین نیروهایی توانایی بسیار بارزی در اجرای استراتژی 

در صدد اجرای استراتژی رفتاری مبتنی بر باید  مدیران صنعت گردشگریگفت که  توان یم آمده دست به

با به وجود آوردن جوی آزادانه مبتنی بر احترام  ی در کارکنان باشند. چنین حالتیشناخت روانایجاد امنیت 

عوامل دیگر سازمانی مثل ، ها دهیاآزادی در سازمان برای ابراز  وجود. علاوه بر شود یمایجاد  ها سازماندر 
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ی نو و خلاق در ها دهیای که در انجام وظایف، افرادهی و جبران خدمات در کارکنان برای د پاداشسیستم 

 مدیران فعال در صنعت گردشگری باشد.  مدنظرباید  دهند یمسازمان ارائه 

واقع شد. نتایج  دیتائانصاف سازمانی بر عملکرد بازیابی خدمات مورد  ریتأثدر آزمون فرضیه چهارم 

( در یك راستا 6772( و )کروپازونا و همکاران، 6774با تحقیقات )امبروزو و اسجیمیك،  آمده دست به

است که طبق تحقیقان احساس انصاف در سازمان باعث جوابگویی کارکنان  مهم اریبساین نکته نیز بودند. 

. زمانی که کارکنان درک از رویه عدالت وار در سازمان دارند خود را بدهکار شود یمبه انصاف درک شده 

 ی بازیابیها روشبهتر  هرچهمشتریان در یادگیری  داشتن نگهو در جهت بهبود و راضی  دانند یمسازمان 

ی ها ستمیسبا ایجاد  شود یم. پس به مدیران در صنعت گردشگری توصیه داشت بر خواهندخدمات قدم 

ایجاد حس انصاف  درصددعادلانه  صورت بهی کارکنان رمادیغجبران خدمات و ارضا نیازهای مادی و 

ی خدمات ابیبازبیشتر در حوزه  هرچهسازمانی در کارکنان خود برآیند و با این کار زمینه را برای تلاش 

 ایجاد نمایند. 

ی و انصاف سازمانی در رابطه بین جو شناخت روانی با نقش میانجی امنیت گر یانجیمی  ها آزمون تیدرنها

، جو دهد یمکه نشان  تأیید شد یتوجه قابلبا سطح معنادار بخشش درک شده و عملکرد بازیابی خدمات 

. آورد یمبه وجود  ، پیوند خوبیعملکرد بازیابی خدماتبا  ادشدهمبتنی بر بخشش بین رفتارهای سازمانی ی

 طور بهخانم   نمیان کارکنـا یشناخت روانانصاف سازمانی و امنیت  دهد یمدر کل نتایج این پژوهش نشان 

از  یازلحاظ روان کارکنان که  ییها سازماندر عملکرد بازیابی خدمات را بهبود بخشد.  تواند یمچشمگیری 

در محل کار و  ینوآور ریدرگ، کنند یم تیاحساس امنجو بخشش درک شده  باوجوددر کار  ینگران

بهبود  یمناسب برا یها روشو  یخراب یاحتمال یها نهیزم ینیب شیازجمله پ ،خدمات یابیباز یها كیتکن

نی ی خاص مبتها ینوآورخواهند شد در چنین حالتی عملکرد بازیابی خدمات به بهترین شکل ممکن و با 

که با دیدن بخشش در سازمان احساس انصاف  کارکنانعلاوه بر این  بر میل مشتری انجام خواهد شد.

 بینند. و خود را در قبال سازمان مسئول می کنند یم

، بنابراین تشخیص شود یممنبع سازمان یعنی مشتری  نیتر باارزش حفظعملکرد بازیابی خدمات باعث 

، داشت مشتریان شود و نگهعملی کند و باعث حفظ   ها سازماناین موضوع را برای که بتواند ی عوامل

توان گفت مدیران ارشد  می آمده دست بهنتایج  حائز اهمیت است. با توجه بـهصنعت گردشگری برای 

و ایجاد  ها سازمانی در میت واز قبیل ایجاد حس دوستانه کـاری  یها یژگیباید بـر و صنعت گردشگری
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ایجاد توانمندی  منظور بهی کاری مثبت و تفویضی ها یژگیوی تمرکز بر ها یژگیوامن و حمایتی با  فضای

تمامی این مراحـل و . ندیبرآپاسخگویی به نیازهای کاری و غیر کاری بانوان  درصدددر کارکنان زن، 

سمت اهداف  به تواند یآن م لهیوس عنوان رویکردی انگیزشی دانست که سازمان به به توان یاقـدامات را م

 ترین منبع سازمان که نیروی انسانی توانا است را در سازمان نگه دارد.  .و اصلیبرود خـود پـیش

بخشش درک شده  جو لذا در تحقیقات آتی در نظر گرفتن بُعد فرهنگ و بررسی تأثیر آن برمطالعات آتی 

 توان یمنماید. علاوه بر این،  بسیاری از مشکلات موجود را حل تواند یمسازمانی،  یها مؤلفهو دیگر 

بخشش  اثربخش بر جو یها شرانیپ تحقیقات آتی را در مسیر بررسی عوامل تأثیرگذار یا به عبارتی تعیین

بخشش درک شده را تأیید  میانجیگری جو درک شده در سازمان عنوان نمود تا بدین طریق بتوان نقش

تواند نتایج بهتری را به  دیگر اینکه به دلیل ماهیت پژوهش انجام شده انجام تحقیق کیفی میپیشنهاد  . .کرد

 ارمغان بیاورد.

داشت با  مدنظرشهر مشهد  و پنج ستاره  چهار یها هتلدر جامعه آماری به دلیل اینکه بانوان را  

یی از قبیل عدم دسترسی، پراکنده بودن و نداشتن اطلاعات دقیق از تعداد بانوان شاغل مواجه ها تیمحدود

 بود. 
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 چکیده 
 انجام ،بااستعداد کار نیروی جذب برایها  شرکت رقابت افزایش آن با همزمان در ایران و گردشگری صنعت رشد به توجه با

تواند به جذب استعدادهای برتر کمك می گردشگری یها شرکت بالقوه کارمندان دیدگاه از کارفرما یبرندساز حوزه در پژوهش

تواند  یمو در این مرحله حساس، برند کارفرما  هاست شرکتآگهی شغلی اولین زمینه مواجهه افراد جویای کار با . نماید

 نوع از هدف نظر از حاضر تحقیق .وداستعدادها را قبل از رقبا به سازمان جذب کند و منجر به ایجاد مزیت رقابتی پایدار ش

دهند.  یمی صنعت گردشگری کشور تشکیل ها شرکتاست. جامعه آماری این تحقیق را کلیه  کیفی رویکرد، نظر از و کاربردی

سایت کاریابی جستجو شد.  16در  1142پاییز سال  ماهه سههای شغلی مرتبط با صنعت گردشگری مربوط به بازه زمانی  یآگه

ها با روش  یآگه. سپس اطلاعات موجود در این ی شدآور جمعشرکت  96عدد آگهی استخدام در حوزه گردشگری از  122

ی شغلی ها یآگهدر  ها شرکتنتایج تحقیق نشان داد کدگذاری و فراوانی تکرار هر کد نیز محاسبه شد.  ی کمیتحلیل محتوا

همکاران،  دور، کیفیت راه از کار امکانات کاری، تعطیلات، وجود منعطف، ساعت کاری، مکان شرکت، زمان مأموریتخود 

مبنا، مزایا  شرکت، حقوق خدمت یا محصول شرکت، آوازه المللی، اندازه بین کار، توانمندسازی، کارهای نوآورانه، تحرک چالش

 قرار تحلیل مورد خود ذهن در مختلف های سازمان از دریافتی را های پیام کار جویندگان د.کنن و تسهیلات رفاهی را منعکس می

 انعکاس طریق از بایست می ها شرکت بنابراین. باشد داشتهها  آن با را تناسب بیشترین که کنند می انتخاب را سازمانی و داده

اینترنتی، موجبات جذب استعدادها به سازمان خود را فراهم  های کارمندیابی و شغلی های آگهی در کارفرما برند ابعاد حداکثری

 آورند.

 یابی، گردشگریکارمندبرند کارفرما، آگهی شغلی، واژگان کلیدی: 

                                                           
 Email: hzarea@ut.ac.ir                                                                           . نویسنده مسئول،                                                    1
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 مقدمه  

ی وجود داشته الملل نیبگردشگری  ژهیو بهی در گردشگری، توجه قابلدر طول چند دهه گذشته، گسترش 

(، امروزه حجم 6714) 6گزارش سازمان جهانی گردشگری بر طبق(. 6714و همکاران،  1است )لی

گردشگری برابر و یا حتی بیشتر از صادرات نفت، مواد غذایی و خودرو است. گردشگری یکی  وکار کسب

عمده در تجارت جهانی است و یکی از منابع اصلی کسب درآمد برای بسیاری از  نانیآفر نقشاز 

و صنعتی، مزایای  افتهی توسعهاست. این گسترش جهانی گردشگری در کشورهای  توسعه حالدرکشورهای 

عنوان فعالیتی چند  ردشگری بهگها ایجاد کرده است. های اشتغال را در بسیاری از بخشاقتصادی و فرصت

ت پرشتاب ای و جهانی با سرع ی پایدار و ایجاد تحکیم پیوندهای ملی، منطقه ای برای تحقق توسعه رشته

های اخیر گردشگری، یکی از  در سال .ای را در دنیا برای خود به وجود آورده است خود جایگاه ویژه

، سایر میرمستقیطور مستقیم و غ آید که به و ایجاد اشتغال در جهان به شمار می ییی درآمدزا منابع عمده

دهد. این صنعت، عنصر مهمی در بهبود و تنظیم  های اقتصادی و فرهنگی را تحت تأثیر قرار می فعالیت

گردشگری نیز یك (. 1146)حسینی، های بسیاری از کشورها شده است  ی بازرگانی و تراز پرداخت موازنه

و این موضوع یکی از  ندده یمنوع فعالیت خدماتی است. تردیدی نیست که کارمندان خدمات را ارائه 

با توجه به اهمیت منابع انسانی در صنعت  نیبنابرا. باشد یمصنعت گردشگری  کننده نیتضمرمزهای اصلی 

ی از توسعه صنعت گردشگری با تر قیدقی انجام شود تا بتوان تبیین ا گستردهگردشگری لازم تحقیقات 

 (.1149، بر رویکرد منابع انسانی داشت )فیض و نبوی چاشمی دیتأک

ها شروع به رقابت و نبرد در عرصه  وکار، شرکت کسب یها همزمان با گسترش رقابت در تمامی عرصه

اند. جذب و حفظ نیروی کار ماهر و باتجربه تبدیل به چالش اصلی  کرده جدیدی از بازار، یعنی بازار کار

عنوان منبع مزیت رقابتی  ی بهها شده است. پژوهشگران متعددی به اهمیت سرمایه انسان بسیاری از شرکت

توسعه  جهیاند. درنت به کارکنان شایسته و ماهر را گوشزد کرده یابی کرده و ضرورت دست اشاره

 تواند یکننده )کارفرما( منتخب در بازار کار م به سازمان استخدام شدن لیهوشمندانه برای تبد یها یاستراتژ

ی مختلف ها بخشدر . (1146)حمیدیان پور و همکاران،  برای شرکت یك مزیت رقابتی پایدار ایجاد کند

ی کوچك و بزرگ تبدیل ها شرکتی کارفرما به موضوعی مهم در میان برند سازتمام کشورها،  وکار کسب

برای افزایش یا حفظ بودجه  ها شرکتدرصد  48ی شاخص برند استعداد نشان داد نظرسنجشده است. 

                                                           
1. Li 

2. UNWTO 
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پژوهشگران (. 1149)علیزاده ثانی و نجات،  اند کردهی زیر برنامه 6711ی کارفرمای خود در سال برند ساز

که همراه با برند آن کارفرما  ییها یژگیکه متقاضیان کار، کارفرما را بر پایه اعتبار و و اند دهیبه این نتیجه رس

و اطلاعاتی که در برند  ها یژگی، وگرید عبارت (. به6711، 1فریر) کنند یانتخاب م شود یدر ذهنشان تداعی م

اگر کارمندان بالقوه  .گذارد یکارفرما خلاصه شده است بر ادراک افراد متقاضی کار از آن کارفرما تأثیر م

اطلاعات نادرست، ناکافی و یا متناقضی در رابطه با پیامدهای استخدام در سازمان مربوطه داشته باشند، 

 کنند یخود حذف م یآن سازمان را از مجموعه موردبررس هجیو درنت افتهی شیها افزا ریسك درک شده آن

(. بهترین راه برای کاهش ریسك درک شده و عدم اطمینان کارمندان بالقوه و 6771و همکاران،  6دل)

سازمان در بازار کار  یها یژگیو و ها یستگیهمچنین فعلی سازمان، انتقال و نشر اطلاعات در رابطه با شا

عنوان ابزاری برای اطمینان از  کارفرما به یاز برند ساز و همکارانش لدناست. بر همین اساس وی

به نیروی کار خبره و شایسته و همچنین افزایش تعهد و وفاداری کارمندان فعلی سازمان یاد  یابی دست

عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز در بازار  از برند کارفرما بهنیز  8کاپور(. 6717و همکاران،  1ویلدن) کنند یم

است که از کمبود  ییها حل برای سازمان در بازار کار بهترین راه یبرند ساز کند یو بیان م ادکردهیکار 

عنوان  کارفرما فرآیند توسعه تصویری از سازمان به ی. برند سازبرند ینیروی کار ماهر و بااستعداد رنج م

مناسب برای کار کردن در ذهن افراد جویای کار است. کاپور معتقد است یك برند کارفرمای محلی 

کارمندان،  بازدهی و وری بهره کارمندان، افزایش تعهد و درگیری )افزایش یسازمان قدرتمند مزایای درون

 متنوعی یسازمان و برونماهر(  و بااستعداد کارمندان سازمان و حفظ به کارمندان عاطفی وابستگی افزایش

کار،  بازار در پایدار رقابتی مزیت نخبه، ایجاد و بااستعداد کارمندان استخدام، جذب فرآیند کیفیت )افزایش

 وفاداری و رضایت سازمان و افزایش سودآوری و فروش تبلیغات، افزایش و استخدام های هزینه کاهش

 (.6717کاپور، را در پی دارد ) مشتریان(

 معدودی در یها ، پژوهشدر جذب استعدادها به سازمان برند کارفرماضرورت کاربردی نقش علیرغم 

انجام شده است. در کشور نیروهای سازمان  کارفرما و بررسی پیشایندها و پیامدهای آن برجذببرند  نهیزم

ها برای  و همزمان با آن افزایش رقابت شرکت صنعت گردشگریافزایش رقابت در رشد و ما با توجه به 

کارفرما و ارزش ویژه برند از دیدگاه  یجذب نیروی کار بااستعداد، انجام پژوهش در حوزه برندساز

ی شغلی و استخدامی ها یآگه . ازآنجاکهرسد یضروری به نظر م ی گردشگریها کارمندان بالقوه شرکت
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3. Wilden 
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پژوهش حاضر با تمرکز بر نیاز پژوهشی ذکرشده  رفرما خواهد بوداولین برخورد فرد جویای کار با برند کا

و چگونگی  از نقش برند کارفرما در جذب سرمایه انسانی ماهر و بااستعداد تر قیو باهدف توسعه درکی عم

 . شود یانجام م ی شغلیها یآگهانعکاس برند کارفرما در 

 مبانی نظری

 مفهوم برند کارفرما

ارائه شد. این پژوهشگران برند کارفرما را  1442اولین بار توسط آمبلر و بار و در سال مفهوم برند کارفرما 

واسطه استخدام توسط کارفرما در  که به یشناخت از مزایای کارکردی، اقتصادی و روان یا صورت مجموعه به

 نیتر ن مهم، تعریف کردند. به عقیده این پژوهشگراشود یذهن کارمندان بالقوه و فعلی شرکت تداعی م

(. 6711، 1کنرث و مزلینقش برند کارفرما، بهبود فرآیند استخدام و همچنین افزایش تعهد کارمندان است )

 یابی فراوان دست یها تیازآن پژوهشگران متعدد دیگری نیز به پژوهش در این زمینه پرداختند و به مز پس

 منابع مدیریت یها نهیهز کاهشبه  توان یم اه تیبه یك برند کارفرمای قدرتمند پی بردند. ازجمله این مز

برتون و همکاران، ) کاری روابط ، بهبود(6772، 6ناکس و فریمنخدام )است فرآیند کارایی افزایش و انسانی

 افزایش و خبره کار نیروی جذب (،6778، 1بکاس و تیکو) یسازمان فرهنگ تقویت و بهبود (،6779

 اشاره کرد. (6716، 8کوچرو و زاویلوا) شرکت یور بهره

ی است. خاستگاه برند کارفرما در بازاریابی و مدیریت منابع انسانی ا رشتهبرند کارفرما یك حوزه چند 

بازاریابی است.  رو روبهی ا گانه سهی ها یابیبازاراست. از دیدگاه بازاریابی، سازمان با بازارها و درنتیجه 

 دیتأکسنتی بیشتر بر این نوع بازاریابی  صورت بهو  ردیگ یماز رابطه بین سازمان و مشتریان شکل  بیرونی؛

 کنشی؛بازاریابی میانی آن تابع رابطه بین سازمان و کارکنان است و ریگ شکل بازاریابی درونی؛، شود یم

 یریگ چگونگی شکل. عملکرد کلی سازمان، بستگی به ردیگ یمرابطه بین کارکنان و مشتریان شکل  جهیدرنت

. بسیاری از مدیران معتقدند که بازاریابی بیرونی بدون شناسایی (1146)رحیمیان،  این سه نوع رابطه دارد

 کند ی. مفهوم بازار داخلی استدلال مرسد یاست و به نتیجه مطلوب نم دهیچیپ یمشتریان داخل یها دگاهید

مشتریان داخلی هستند و مشاغل، ، کارکنان، جهیکه کارکنان سازمان نخستین بازار سازمان هستند. درنت

ها را توسعه دهد  محصولات داخلی. محصولات داخلی )یا همان مشاغل( باید کارکنان را جذب نماید، آن
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این مشتریان داخلی را در راستای اهداف کلی  یها و برانگیزاند تا از این طریق بتواند نیازها و خواسته

، آموزش و یریکارگ فعالیت به: »کند یی را چنین تعریف مسازمان تأمین نماید. کاتلر بازاریابی داخل

 یکارکنان، در مرکز فرایند برند ساز«. خدمت مناسب به مشتریان  منظور ارائه برانگیختن کارکنان توانمند به

شده منجر شود یا در صورت  اعلام یها به تقویت ارزش تواند یسازمان قرار دارند و رفتار آنان م

را به مخاطره اندازد. بنابراین، بسیار اهمیت دارد که رفتار و  شده غیتبل یها امیها، پ ناسازگاری باارزش

 (.6779و همکاران،  1برتونشده سازمان همسو باشد ) اعلام یها کارکنان با رفتار و ارزش یها ارزش

 ها سازمانبرای کارکنان ماهر افزایش یافته است و جذب کارکنان بالقوه برای  ها سازمانامروزه تقاضای 

 یها متقاضیان توانمند، استخدام کارمندان مناسب برای شغل. کاهش دیآ یم حساب بهچالشی بزرگ 

ها در حال مبارزه برای جذب کارمندان شایسته و باصلاحیت  ها را سخت کرده است. سازمان متناسب با آن

، حال نیباا (.6719، 6اسلمطور مداوم در حال افزایش است ) ، زیرا تقاضا برای نیروی کار ماهر بههستند

ها، از انتخاب کارکنان به جذب کارکنان تغییر کرده  عنوان نقطه اوج سازمان حس نبرد برای استعداد به

برند (. 6718، 1خبیرست )استعدادها است. درواقع، پیروزی یك سازمان متکی بر توانایی آن برای جذب

با  تواند یم وکار کسبامنیت شغلی، توسعه شغلی، کار سخت یا کار مفرح باشد.  تواند یمیك کارفرما 

همان چیزی است  قاًیدقی شناخته شود. این داشتن دوستپرورش مدیران آینده، پرداخت عالی یا همکاران 

 گرید عبارت به (.6774، 8شومان و سارینت) دبخش یممکانی برای کار کردن معنا  عنوان بهکه به یك برند 

که منجر به تمایز سازمان از سایر  باشد یمبهترین مکان کار  عنوان بهبرند کارفرما تصویری از سازمان 

سازمان با استفاده از برند کارفرما تصویر داخلی و  درواقع(. 6772، 9)مینچینگتون گردد یم ها سازمان

. دینما یمخارجی خود را بهبود داده و کارکنان فعلی و بالقوه را جهت همکاری با سازمان متقاعد و تشویق 

که فرد  یا درجه ی؛مند علاقهارزش  ؛کنند یابعاد برند کارفرما را پنج مورد معرفی م ن و همکارانشبرتو

کار جدید را فراهم  یها وهیو ش زیبرانگ چالش و زیانگ جانیکه محیط کاری ه شود یجذب کارفرمایی م

، کند یبالا و نوآورانه استفاده م تیفیمحصولات و خدمات باک و از خلاقیت کارکنان برای تولید کند یم

می شاد و جو تی کننده، که محیط کاری سرگرم شود یکه فرد جذب کارفرمایی م یا درجه ؛اجتماعیارزش 

که بالاتر از متوسط  شود یکه فرد جذب کارفرمایی م یا درجه ؛اقتصادیارزش  ،کند یحمایتی فراهم م
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ارتقا را فراهم  یها ، بسته جبران خدمات جذاب، امنیت شغلی و فرصتپردازد یدستمزد م بازار حقوق و

که به رسمیت شناختن، ارزش فردی  شود یکه فرد جذب کارفرمایی م یا درجه ی؛ا توسعهارزش  ،کند یم

و  کند یفراهم م نفس توأم با تجارب ارتقای مسیر شغلی و مبنایی برای استخدام در آینده را و اعتمادبه

را  یا بشردوستانه که محیطی مشتری مدار و شود یکه فرد جذب کارفرمایی م یا درجه ؛کاربردارزش 

 .را به دیگران بیاموزند شانیها آموخته و رندیکارگ اند، به تا کارکنان هر چیزی را که آموخته کند یفراهم م

ی ضمن مرور مبنای مفهومی و تئوریك ا مقاله( نیز در 6717) 1. دان و بیسواس(6779برتون و همکاران، )

ت برند شرکت، زندگی، فرهنگ شرکت و محیط، قدر-ی آن را شامل توازن کارها مؤلفهبرند کارفرما، 

 است. شده  ارائه 1در جدول  ها مؤلفه. اجزای این اند نمودهپاداش و مزایا و محیط کار معرفی 

 ی برند کارفرما ها مؤلفه. 1جدول 

 فرهنگ شرکت و محیط زندگی-توازن کار
قدرت برند 

 شرکت
 محیط کاری پاداش و مزایا

 کاری تیمأمور 

 مکان 

 زمان منعطف 

 مراقبت از کودکان 

 کاری ساعت 

 تعطیلات 

  وجود امکانات کار

 از راه دور

 سطح فناوری 

  ریپذ سكیرمحیط 

 تناسب شرکت 

 اندازه شرکت 

 آوازه 

)میزان 

 درخواست

خدمت یا 

محصول 

 سازمان(

 حقوق مبنا -1

برابری بیرونی )حقوق دریافتی  -6

 (ها شرکتنسبت به دیگر 

 برابری درونی -1

 مزایا -8

 ی سهامها نهیگز -9

 شرایط بازنشستگی -2

 بهداشت و سلامتمزایای  -2

 کیفیت مدیر -4

 کیفیت همکاران -4

 شناخت -17

 توانمندسازی -11

 چالش کار -16

 یالملل نیبتحرک  -11

 ها نقششفافیت  -18

 مسئولیت پرو ه -19

 کارهای نوآورانه -12

 .6717بیسواس،  و منبع: دان

 

ایجاد برند برای  که یدرحالیی نیز دارند. ها تفاوت ها شباهتبرخی  باوجودبرند کارفرما و برند محصول 

ی شده است )افجه و علیزاده آور جمع 6در جدول  ها آنی ها تفاوتشرکت، وجه تشابه این دو برند است، 

 (.1142فر، 

                                                           
1. Dawn & Biswas 
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 . تفاوت برند محصول و برند کارفرما6جدول 
 برند محصول برند کارفرما ها تفاوت

 اهداف
هستند که بین هدف برند کارفرما فارغ التحصبلان نخبه، خلاق و جوانی 

 سال سن دارند. 17-87
 هدف برند محصول بر اساس نوع محصول متفاوت است.

محتوای 

 تبلیغات

هنگام تبلیغ برند کارفرما، اطلاعاتی نظیر تاریخچه و زمینه فعالیت 

ی رشد و توسعه ها فرصت، آموزش، ها پرداختشرکت، عوامل رفاهی و 

 .دشو یمافراد و... به کارکنان بالقوه ارائه 

ی مرتبط با برند محصول توجه و تمرکز، ها یآگهدر 

ی خوب به ها احساسمعطوف به کارایی محصول و دادن 

 .باشد یممشتریان در مورد آن 

ی ها کانال

 تبلیغی

ی ا حرفهی ها رسانهاز طریق  عمدتاًی مرتبط به برند کارفرما ها یآگه

 .شوند یمی مطرح ا حرفهاستخدامی و جلسات 

ی مربوط به برند محصول شامل ها یآگهی پخش ها کانال

ی چاپی )روزنامه، ها رسانهی عمومی از قبیل ها رسانه

ی تلویزیونی، رادیو و... ها یآگهمجلات و نشریات و...(، 

 .باشند یم

بر  دیتأک

داخل یا 

 خارج

بر خلق و ایجاد یك تصویر خوب بیرونی از شرکت  تنها نهبرند کارفرما 

دارد بلکه ایجاد یك محیط آرام داخلی هم برایش اهمیت دارد و  دیتأک

را ترغیب  ها آنبرند قوی کارفرما افراد را جذب سازمان نموده و 

 تا در سازمان بمانند. دینما یم

بر ایجاد یك تصویر خوب از  دشیتأکبرند محصول 

برندهای  گرید عبارت به. باشد یمشتریان مشرکت در میان 

 .گردند یمر به فروش کالاها و خدمات قوی محصول منج

 .1142 فر، علیزاده و منبع: افجه   

 

 کارفرما و جذب استعدادها یبرندساز

ها  فرصت توانند یاند و منتظرند تا کشف شوند، افرادی م ها در محیط در دسترس با توجه به اینکه فرصت 

یکی از (. 1146، یآباد را هوشیارانه کشف کنند که سرمایه انسانی برتری داشته باشند )طالبی و دهقان نجم

کارفرما برای افزایش جذابیت  یکارفرماست. برند ساز یکسب منابع انسانی برتر، برند ساز یها راه

دو بعد منابع انسانی و بازاریابی و هویتش از  شود یکارفرما و همچنین بهبود شهرت سازمان استفاده م

برای مشخص کردن کالا و  (طور که برند مشتری )دیدگاه بازاریابی محض . درواقع، همانردیگ ینشئت م

نیز برای مشخص کردن  (منابع انسانی -خدمات یك سازمان است، برند کارفرما )دیدگاه بازاریابی 

را « 1یك جای عالی برای کار کردن»بوب، شعار کاری یك سازمان است. برند کارفرمای مح یها تیجذاب

کارکنان . دهد یکارفرما شکل م نفعان یدر ذهن کارکنان فعلی، کارکنان بالقوه، مشتریان و در ذهن سایر ذ

 یمند شوند؛ مانند دانشجویان. برند ساز بالقوه افرادی هستند که شاید روزی به کار کردن در سازمان علاقه

ها  تا آن دانند یسازمان برای ارتباط برقرار کردن با کارکنان فعلی و بالقوه م یها لاشمجموعه ت»کارفرما را 

کارفرمایان برای حفظ بهتر بنابراین . (6772، 6گرینوالدر) «سازمان را جای خوبی برای کار کردن بدانند

ها،  از ارزش یتر حیاستفاده کنند و به متقاضیان کمك کنند درک صح ینیروی انسانی باید از فنون برند ساز
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)علیزاده ثانی  ها داشته باشند و وظایف مورد انتظار شرکت ها تیها، اولو و وظایف خود و ارزش ها تیاولو

ربا باشد و متقاضیان کار را جذب  عنوان کارفرما باید سعی کند مانند یك آهن . سازمان به(1149و نجات، 

کارفرما باید بتواند کارکنان را درگیر کار کند و  عنوان کند. زمانی که جذبی صورت گرفت، سازمان به

 (.6711، 1فلوراها را داشته باشد ) قدرت حفظ آن

 ی اینترنتیابیکارمندآگهی شغلی و 

 شود یماین است که از چه نوع آگهی استفاده شود. هرچه شغلی که برای آن آگهی  کننده نییتعنوع شغل 

باشد، باید در سطح  تر ابیکمیا عرضه کار در بازار کار محدودتر یا آن تخصص  تر یتخصصو  تر مهم

)مثل مکانیك، فروشنده،  ازیموردن(. در آگهی نوع منابع انسانی 1149ی آگهی کرد )سعادت، تر عیوس

ی(، شرایطی که باید دارا باشد )مانند تحصیلات و تجربیات(، محل خدمت و حداقل حقوقی که علم ئتیه

و از آگهی  کنند ینمنشانی خود را ذکر  ها یآگهدر  ها سازمان. بسیاری از شود یمذکر  ردیگ یمبه شغل تعلق 

صندوق پستی ارسال مدارک خود را به شماره  شود یمکه از داوطلبان خواسته  کنند یماستفاده  6نام یب

 ( 1142نمایند. )قلی پور، 

 177، در حال حاضر در حدود شود یمی استفاده زیادی ابیکارمند امروزه از فضای مجازی و اینترنت برای 

ی اخیر ها سالی در ابیکارمند . استفاده از اینترنت در اند فعالی اینترنتی ابیکارمند  ٔ  نهیدرزمهزار سایت 

 که یطور بهی مطرح است ابیکارمند روش  نیتر یاصل عنوان بهی یافته است و اینترنت ا العاده فوقافزایش 

ی استفاده ابیکارمند ی ها روشیکی از  عنوان بهی آمریکایی از اینترنت ها شرکتدرصد  49در حدود 

 17ی اینترنتی در حدود ابیکارمند  . دلایل این استقبال گسترده این است که(6717، 1ایوانکویچ) کنند یم

شاید به بیش  شود یم، دوره عمر تبلیغی که در روزنامه داده دهد یمی را کاهش ابیکارمند ی ها نهیهزبرابر 

 مسئله ازنظر. آورد یمروز دوام  17بیش از  شود یمتبلیغی که در اینترنت داده  که یدرحالاز ده روز نرسد 

در اینترنت  "همکاری به دعوت"انی که به تبلیغ شرکت است؛ کس تر مناسبزمان، استفاده از شبکه 

، ولی شرکتی که در روزنامه افراد را به همکاری دهند یمآن پاسخ  به روز، ظرف یك کنند یمدسترسی پیدا 

ی هم ا عدهشاید تا یك هفته پس از دادن اعلامیه باید منتظر بماند تا پاسخی دریافت کند.  دینما یمدعوت 

در  شده مطرحی ها درخواستی به راحت به توانند یمچون داوطلبان  ندیگو یمی ابیکارمند  در نقد این شیوه

 توانند یم، ندینما یماینترنت پاسخ دهند، بسیار از افرادی که واجد شرایط نیستند و درخواست کار 

                                                           
1. Florea 

2. Blind Advertisement 

3. Ivancevich 
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ی است که داوطلبانی به این ا گونه بهموجبات دردسر شرکت را فراهم کنند. گذشته از این ماهیت اینترنت 

 وجه چیه بهی بسیار دوردست قرار دارند و ا نقطهجغرافیایی در  ازنظرکه  دهند یمپاسخ  نامه دعوت

(. 1141نیست که بتوانند با شرکت همکاری کنند )گری دسلر، ترجمه پارسائیان و اعرابی،  ریپذ امکان

ی اینترنتی است که در آن شرکت در یك فیلم ابیکارمند ی ها راهنیز یکی از  1نمایشگاه شغل مجازی

اطلاعات کسب کنند و یا از طریق گفتگوی  توانند یمو داوطلبان  کند یمویدئویی کوتاه خود را معرفی 

 ها شرکت( برخی از 1142اطلاعات خود را مبادله کنند و درخواست کار خود را بفرستند. )قلی پور،  6زنده

ی با ا دوره طور بهو  ریدارا  « 1مدیریت رابطه با داوطلبان»برای داشتن تعامل مستمر با داوطلبان، سیستم 

ی ها مهارتنیز  ها آنتا  کنند یمی شغلی آینده آگاه ها فرصتو داوطلبان را از  کنند یمارتباط برقرار  ها آن

 ی استعدادها و نخبگان است.ساز رهیذخ این کار نوعی (6772، 8فریز)لازم تا آن زمان را کسب کنند. 

 پیشینه تحقیق

ارائه مدلی برای بررسی ارزش ویژه برند کارفرما با  باهدف( پژوهشی 1146حمیدیان پور و همکاران )

 ریتأثی این پژوهش نشان داد ارزش پیشرفت، ارزش اقتصادی و اعتماد به برند ها افتهانجام دادند که ی

نقش میانجی جذابیت برند سازمانی بر تمایل افراد  واسطه بهی غیرمستقیم ریتأثمستقیم و معنادار و همچنین 

ارزش توجه و ارزش اجتماعی از طریق نقش میانجی جذابیت سازمانی  ریتأثجویای کار دارند. همچنین 

 .ردیگ یمصورت 

ی انسانی انجام داد که ها هیسرماد نوین مدیریت ( نیز پژوهشی با عنوان برند کارفرما؛ راهبر1146رحیمیان )

به  نفعان یذی پژوهش نشان داد برند کارفرما رابطه مستقیم با برند سازمان در بین مشتریان و سایر ها افتهی

پیشرو بودن سازمان  کننده نییتع توأمان صورت بهی درونی و بیرونی یك سازمان برند سازو  آورد یموجود 

 است.

برند متمایز  برساختطراحی مدل ایجاد جذابیت کارفرما مبتنی  باهدف( پژوهشی 1148خدامی و اصانلو )

ی پژوهش زمانی که برند کارفرما بر عوامل نیازهای گروه هدف، ها افتهکارفرما انجام دادند. بر اساس ی

در  جادشدهیاایجاد شود، تمایز  پیشنهاد ارزش متمایز، راهبرد افراد، سازگاری برند و ارتباطات برند کارفرما

 به جذابیت کارفرما در تمام ابعاد منجر شود. تواند یمبرند کارفرما ناشی از این عوامل 

                                                           
1.Virtual job fairs  

2. Live chat 

3. Candidate Relationship Management (CRM) 

4. Frase 
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ی سازمانی که یك ها یژگیوی کارفرما و برند سازشناسایی راهبردهای  باهدف( پژوهشی 6718) 1آلنیاک

 شده دادهی ترجیح ها یژگیویج پژوهش نشان داد نیاز دارد، انجام دادند. نتا ها آنسازمان برای بهبود به 

ی، نام برند و بسته جبران خدمات بود. همچنین رابطه مثبت و سازمان فرهنگتوسط دانشجویان شامل 

 معناداری میان تصویر برند و تقاضا برای یك شغل وجود دارد.

ی کردیروی کارفرما و تمایل به درخواست شغل در برند ساز( میلادی در پژوهشی به بررسی 6719اسلم )

کاربردی برای استخدام کارکنان بالقوه پرداخت. نتایج پژوهش نشان داد تمایل به درخواست شغل، برای 

مثبتی بر این تمایل دارد.  ریتأثی کارفرما برند سازو صمیمی نقش محوری دارد و  نقص یبیك استخدام 

مستقیم، مثبت و معناداری بر تمایل به درخواست یك شغل  ریتأثتماعی ی اجها رسانههمچنین آشنایی و 

 دارند.

( در پژوهشی به بررسی اجزای شغلی و سازمانی که موجب جذابیت برای کارکنان بالقوه 6719) 6بروک

زندگی، -پرداخت. نتایج پژوهش نشان داد برای دانشجویان، محیط کار، تعادل کار شود یم)دانشجویان( 

 .شود یمی موجب جذابیت کارفرما ریگ میتصمسبك رهبری، تنوع شغلی و آزادی عمل در 

 اجتماعی مسئولیت و کارفرمایان ( در پژوهشی به بررسی برند6714و همکاران )  1پونچوا میچلوتی

 اثر برند کارفرما که پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد ها آنآنلاین  استخدامی تبلیغات در بزرگ یها شرکت

در تبلیغات عمدتاً  ها شرکت است و محدود اغلب استخدامی تبلیغات در ها شرکتو مسئولیت اجتماعی 

ن نتایج همچنی .دارند تمرکز کارکنان توسعه و مشارکت با ارتباط در شرکت یها تیفعال استخدامی خود بر

 طور به توانند یم هستند، شهرت برند کارفرما و مسئولیت اجتماعی دارای که ییها شرکت نشان داد

 .گیرند بهره شغلی نامزدهای جذب ةنیزم در خود اجتماعی مسئولیت اجتماعی مزیت از یا العاده خارق

برند  نشده استفادهی ها تیظرفبه بررسی  جانبه همه( در پژوهشی با نگاهی جامع و 6714) 8میشرا و کومار

ی اینترنتی و آموزش کارکنان پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد امروزه از ظرفیت ابیکارمند کارفرما در 

ی سنتی ها روشی اینترنتی و آموزش کارکنان بیش از گذشته که از ابیکارمند برند کارفرما در  نشده استفاده

 بهره برد. توان یم شد یمبرای جذب و توسعه کارکنان استفاده 

                                                           
1. Alnıaçık 

2. Broek 

3. Puncheva-Michelotti 

4. Mishra & Kumar 
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 و ارتباط بررسی به اغلب گذشته تحقیقات در که یابیم درمی پژوهش خارجی و داخلی پیشینه بررسی با

 انجام به را آن کمی  روش با و است شده پرداخته کارکنان جذب و یابی کارمند در کارفرما برند تأثیر

 برند انعکاس چگونگی بررسی به کاربردی نگاهی و با کیفی روشی به پژوهش این در اما.اند رسانده

 .است شده  پرداخته اینترنتی شغلی های آگهی در کارفرما

 روش تحقیق 

روش گردآوری داده، کیفی دانست. در  ازنظراز منظر هدف، از نوع کاربردی و  توان یمپژوهش حاضر را 

روش کیفی بهره گرفته شده است. مراحل اجرای تحلیل  عنوان بهاین پژوهش از تحلیل محتوای کمی 

یك چارچوب که  موردمطالعهمحتوا در این پژوهش بدین ترتیب است که ابتدا محقق با بررسی موضوع 

، سپس با در نظر گرفتن فهرستی از وا گان کلیدی برای ردیگ یمتئوری تحقیق بر آن مبتنی است را در نظر 

را در  ها آن آمده دست بهی ها داده لیوتحل هیتجزو درنهایت با  کند یماقدام به دست آوردن معانی در متن 

کند. جامعه آماری این تحقیق را  و در نهایت فراوانی کدها را محاسبه می کند یمی بند دستهمفاهیم مختلف 

ی شغلی ها یآگه. در ابتدا جستجوی هدفمند دهند یمی صنعت گردشگری کشور تشکیل ها شرکتکلیه 

های کاریابی  در سایت 1142بط با صنعت گردشگری و مربوط به بازه زمانی سه ماهه از پاییز سال مرت

، 2، سه سوت جابز2، ایران تلنت9اج، جابین8، حامی کار1، کاریاب ایران6، ایران جاب1همچون جاب ویژن

عدد آگهی استخدام در حوزه  122انجام شد.  16و شیپور 11، دیوار 17و کاربوم 4، ای استخدام4کارلیب

آگهی با روش تحلیل محتوا  122. سپس اطلاعات موجود در این آوری شد جمعشرکت  96گردشگری از 

 کدگذاری شد و فراوانی کدها نیز محاسبه شد.

 برای استفاده شد. باز آزمونبرای بررسی پایایی پژوهش از دو روش پایایی بین دو کدگذار و پایایی 

، متن سه آگهی شغلی انتخاب شد و هریك از گرفته انجامی ها یکدگذار، از بین باز آزمونپایایی  محاسبه

بر اساس رابطه  باز آزمونی توسط پژوهشگر دوباره کدگذاری شد. پایایی ا هفته كدر فاصله زمانی ی ها آن

 دییتأبرای  قبول قابلحد  عنوان بهدرصد است که  27درصد به دست آمد، این میزان بالاتر از  42برابر با  1

                                                           
1. jobvision.ir 

2. iranjob.ir 

3. karyabeiran.com 

4. hamikar.com 

5. jobinja.ir 

6. irantalent.com 

7. 3sootjobs.com 

8. karlib.com 

9. e-estekhdam.com 

10. karboom.io 

11. divar.ir 

12. sheypoor.com 
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محاسبه پایایی بین دو کدگذار نیز، سه آگهی شغلی  منظور به. شود یمدر نظر گرفته  باز آزمونپایایی 

بر  شده محاسبهانتخاب شد و توسط یك متخصص دوباره کدگذاری شد. درصد توافقات درون موضوعی 

برای  قبول قابلدرصد، یعنی بالاتر از حد  27الاتر از درصد است. این میزان ب 21برابر با  1اساس رابطه 

 (.1144پایایی است )خواستار، 

= درصد پایایی  
 توافقات تعداد   

تعداد کل کدها
                                                               177  % :1رابطه    

اعتبار )قابلیت اعتبار یا  1در پژوهش حاضر برای  اعتبار درونی شده کار گرفتهی به ها یاستراتژ ازجمله

 دقیق اطلاعات کسب تکنیك از استفادهبود. همچنین نظرات خبرگان  تاییدگر و منابع از استفاده وی(، ریپذ

 اعتبار قابلیت غنای به منجر نیز امر به متخصصان آن نتایج و یا داده یها لیتحل ارائه و نمایش نظیر 6موازی

1محقق بازبینی خود .شد
 مورداستفادهی ها روش از دیگر یکی داده، تحلیل و یآور جمع فرایند طی در نیز 

8به اعتبار بیرونی انجامید. رسیدن اعتبار قابلیت افزایش که به در این پژوهش است
 یا انتقال )قابلیت 

 مرحله گردآوری طول در موردنظر مطالعه یها داده مجموعه از غنی توصیف و ی(، نیز با توسعهریپذ انتقال

 (.1141)عباس زاده، دهد  افزایش را انتقال قابلیت یها لیپتانس تواند یم امر این انجام شد که ها داده

  ها یافته

 مفاهیم آن طی که است تحلیلی فرایندی باز شود. کدگذاری می آغاز باز کدگذاری با ها داده تحلیل فرایند

 چیزهای یا وقایع باز، کدگذاری در شود. می کشف مفهوم هر به مربوط ابعاد و ها ویژگی و شده شناسایی

 فرد منحصربه موجب که شود می تمرکز هایی مشخصه فهم بر و شوند می گذاری نام ها درداده شده مشاهده

های  های شغلی شرکت آگهی شده گردآوری های داده تحلیل با مرحله اول، در. شده است وقایع این شدن

. شوند می استخراج اصلی ، مفاهیم1142در صنعت گردشگری و هتلداری مربوط به پاییز سال فعال 

 مختلف کدهای به را ها داده باز، کدگذاری که درحالی. یابد می ادامه مفاهیم اشباع مرحله تا باز کدگذاری

. سازد می مرتبط یکدیگر به ها آن ابعاد و ها مشخصه به توجه با را محوری مفاهیم کدگذاری کند، می تفکیك

                                                           
1. Internal Validity 

2. Peer debriefing 

3. Self-monitoring 

4. External Validity 
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( اطلاعات 1های برند کارفرما )جدول  های شغلی و تطبیق آن با مؤلفه با کدگذاری آگهی تحقیق این در

 شده است. های شغلی برای هر مؤلفه برند کارفرما به شرح زیر استخراج موجود در آگهی

 . مؤلفه فرهنگ شرکت و محیط1جدول 

 متن کد فراوانی  مفهوم

 نفر 977 تا 671نفر،  677تا  91نفر،  97تا  11نفر،  17زیر  اندازه شرکت 59 شرکت و محیطفرهنگ 

 منبع: یافته های پژوهش                 

 

های شغلی صنعت گردشگری و  شود که آگهی مشخص می 1و مقایسه آن با جدول  1با توجه به جدول 

از مؤلفه فرهنگ و محیط شرکت را « پذیر ریسك محیط»و « فناوری سطح»هتلداری ابعادی همچون 

 شده است. های شغلی منعکس  در آگهی« اندازه شرکت»منعکس نکرده است و تنها 

 . مؤلفه پاداش و مزایا8جدول 

 متن کد فراوانی مفهوم

پاداش و 

 مزایا

 حقوق مبنا 941

 - 9، تومانمیلیون  6 - 1میلیون،  1.9میلیون،  6.9تا  1، میلیون تومان 1 - 1.9

 به تومان میلیون 16میلیون تومان،  2میلیون تومان، بالای  2، میلیون تومان 8

 بالا

 بیمه بین المللیپاداش، پورسانت، بیمه،  مزایا 81

69 
تسهیلات 

 رفاهی
 سرویس رفت و برگشت، محل اقامت به عهده شرکت

 منبع: یافته های پژوهش                

 

 و گردشگری صنعت شغلی های آگهی که شود می مشخص 1و مقایسه آن با جدول  8 جدول به توجه با

 شرایط»، «سهام های گزینه»، «مزایا»، «درونی برابری»، «بیرونی برابری» همچون ابعادی هتلداری

 ابعادی مثل و است نکرده منعکس را پاداش و مزایا مؤلفه از «سلامت و بهداشت مزایای»و  «بازنشستگی

 .است شده منعکس شغلی های آگهی در« تسهیلات رفاهی»و « مزایا»، «مبناحقوق »

  



    41                             9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان

 

 . مؤلفه قدرت برند محصول شرکت9جدول 
 متن کد فراوانی مفهوم

قدرت برند 

محصول 

 شرکت

99 

آوازه 

محصول 

یا 

خدمت 

 شرکت

 تهران آباد عباس منطقه خاورمیانه تجاری و اداری قلب در ستاره 9 ای پرو ه 

 پرواز و اقامت های گزینه ترین مناسب 

  نماینده ی فعال در سراسر کشور در زمینه ی تور و گردشگری 67سال سابقه و  11با بیش از 

 اولین موسسه گردشگری سلامت ایران 

 کشور در گردشگری آنلاین مرجع ترین ای حرفه و ترین جامع 

 مشهد گردشگری خدمات و اطلاعات جامع معتبرترین سامانه 

 تهران در گردی بوم اقامتی مجموعه اولین 

 ایران سلامت گردشگری فرم معتبرترین پلت 

 تهران های آپارتمان هتل ترین لوکس از یکی 

 سفر بازار فروشندگان و کننده تأمین میان واسطه کمترین با و سریع یکپارچه، ارتباط 

  پیشتاز و نوین های فنّاوریارائه خدمات گردشگری جامع و هوشمند بر پایه 

 1148 و 1149 و 1142 متوالی سال سه در گردشگری ملی برتر برگزیده 

 گردشگری و هتلداری صنعت در اطلاعات و ارتباطات فناوری حوزه در پیشرو شرکت 

 منبع: یافته های پژوهش       

 

 و گردشگری صنعت شغلی های آگهی که شود می مشخص 1و مقایسه آن با جدول  9 جدول به توجه با

 اند. منعکس کرده را « آوازه محصول یا خدمت شرکت» هتلداری

 زندگی-. مؤلفه توازن کار2جدول 

 متن کد فراوانی مفهوم

-توازن کار

 زندگی

 دارد، سفر به کشورهای اطراف کاری ندارد، سفرهای کاری سفرهای مأموریت کاری 92

 مکان شرکت 976

غرب،  شهرک ی الهیه، منطقه – فرشته ی ، منطقهخیابان ولیعصرجردن،  ی ، منطقهی سهروردی منطقه) تهران

خیابان شریعتی نبش خیابان ، منطقه پونك، ی میرداماد منطقه، سیدخندان  منطقه ،دیگان  ظفر، منطقه  منطقه

 رضوی )مشهد(، اصفهان )بزرگمهر(، مازندران شیراز خراسان، ، جنت آباد(دولت

 ساعتی ساعت، 2تا8 روزانه، ای پرو ه/قراردادی، وقت پاره زمان منعطف 65

 ساعت کاری 929

 جز به ها جمعه به همراه روزه همهاداری  ساعت پنجشنبه الی ، شنبه12 الی 4 چهارشنبه تا شنبه، روز هفته2

 ، روزانه12-4:17تعطیل، ساعت  شیفت روز یك علاوه به 9 الی 4 چهارشنبه تا رسمی، شنبه تعطیل روزهای

 شیفت ، سه14 تا 4 ساعت از چهارشنبه تا عصر، شنبه و شیفت صبح/ روز در ساعت 16ساعت،  2 تا 8

 4:77 ساعت از چهارشنبه تا ، شنبه19لغایت  4:17شنبه تا پنجشنبه ساعت ، دو شیفت روز و شب، کاری

 تا ، شنبه18 تا ها پنجشنبه و 14 الی 4 از چهارشنبه تا ، شنبه11:77 الی 4:77 ساعت از پنجشنبه و 12:77الی

 عصر 6الی  4.17ساعت کاری ، 66:17لغایت  67از ساعت  ،12 تا 4 چهارشنبه

 ها و تعطیلات رسمی ها و جمعه رسمی، پنجشنبه تعطیلات و ها جمعه تعطیلات 68

68 
وجود امکانات 

 کار از راه دور
 دورکاری صورت ندارد، به فیزیکی حضور به نیاز

 منبع: یافته های پژوهش 
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های شغلی صنعت گردشگری و  شود که آگهی مشخص می 1و مقایسه آن با جدول  2با توجه به جدول 

زندگی در -را پوشش نداده است و سایر ابعاد مؤلفه توازن کار« مراقبت از کودکان»هتلداری تنها یك بعد 

 های شغلی منعکس شده است. آگهی

 . مؤلفه محیط کاری2جدول 

 متن کد فراوانی مفهوم

محیط 

 کاری

 همکاران کیفیت 98

پیشرو و  گروه ، یكروحیه خوب تیمی و پر از نشاط، روحیه تیمی عالی و سرشار از حس همدلی

 کاری ، محیطکار در محیطی پویا و جوان، یادگیرنده و پویا ، محیطیکار تیمیشور و اشتیاق،  با

 دوستانه و پویا سالم،

 چالش کار 45

 مسئله ، حل(منتورینگ) دیگران تعارض، توسعه ، مدیریت(پذیری انطباق) استرس و فشار مدیریت

پاسخ گویی به تماس های ، مدیریت شبکه های اجتماعیی، روحیه کار گروهگیری،  تصمیم و

انجام ، برگزاری همایش، پشتیبانی فروش، رزرواسیون اقامتگاه های، اعلام قیمت و پیگیرط، مرتب

 پرسنل تسهیل روابط بین، استخراج اطلاعات از منابع خارجی، مکاتبات انگلیسی

 توانمندسازی 66

در حوزه های بهبود فردی، فریلنسری، بلاگری، دوره آموزشی یك ماهه، آموزش های تخصصی 

موزش رایگان جهت استخدام برای تور های داخلی ، آفنون متقاعد سازی و فنون مذاکره و فن بیان

برگزاری ،  و فرم ویزای مسافرموزش اخذ ، آ موزش گرفتن بلیط داخلی و خارجی، آو خارجی

 ، آموزش یك هفته ای هفته ای دوآموزش ، دوره کارآموزی سه ماهه

 ایران بازار در IATI المللی بین شرکت تجاری شریك خارجی، تنها و داخلی مشتریان دارای یالملل نیبتحرک  1

 ابداع طرح های جدیدپردازی، نوآوری، ابتکار داشتن،  خلاقیت، ایده کارهای نوآورانه 95

 ای پژوهش همنبع: یافته     

 

 و گردشگری صنعت شغلی های آگهی که شود می مشخص 1و مقایسه آن با جدول  2 جدول به توجه با

محیط  مؤلفه از« کیفیت مدیر»و « ها شفافیت نقش»، «شناخت»، «مسئولیت پرو ه» همچون ابعادی هتلداری

کارهای »، «چالش کار»، «توانمندسازی»، «کیفیت همکاران» ابعادی مثل و است نکرده منعکس را کاری

یت انعکاس ابعاد برند درنها .است شده منعکس شغلی های آگهی در« المللی تحرک بین»و « نوآورانه

 های شغلی به شرح زیر مشخص شد. یآگهکارفرما در 
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 های پژوهشمنبع: یافتههای شغلی،  یآگهابعاد برند کارفرما در . انعکاس 1شکل 

کننده برند کارفرمای  آگهی شغلی که منعکس 122شده در  همچنین نمودار زیر فراوانی کدهای شناسایی

 دهد. میهای فعال در صنعت گردشگری و هتلداری هستند را نشان  شرکت

0 50 100 150 200

تحرک بین المللی

کارهای نوآورانه

توانمندسازی

وجود امکانات کار از راه دور

ماموریت کاری

چالش کار

مزایا

ساعت کاری

 

 منبع: یافته های پژوهش ی گردشگری و هتلداری،ها شرکتشغلی  آگهی 122 در شده ییشناسا کدهای . فراوانی6شکل 

انعکاس برند کارفرما در 

 های شغلیآگهی

 

 زندگی-کارتوازن 

کاری مأموریت 

مکان شرکت 

منعطف زمان 

کاری ساعت 

تعطیلات 

راه از کار امکانات وجود 

 دور

 کاری محیط

همکاران کیفیت 

کار چالش 

المللیبین تحرک 

توانمندسازی 

کارهای نوآورانه 

 پاداش و مزایا

حقوق مبنا 

مزایا 

تسهیلات رفاهی 

 

 برند قدرت

یا محصول آوازه 

 شرکت خدمت
 محیط و شرکت فرهنگ

شرکت اندازه 
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 گیری بحث و نتیجه

های فعال در صنعت گردشگری  ها نیست و شرکت ها چیزی بیش از توانایی کارکنان آن توانایی سازمان

ها را در سازمان داشته باشند. به این منظور باید افراد بااستعداد  بهترینبرای رقابت کردن با رقبای خود باید 

کنند که از نظرشان برای  را به سازمان جذب کنند و ازآنجاکه افراد بااستعداد درجایی شروع به فعالیت می

هاست و در این  کردن مناسب و خوب است، آگهی شغلی اولین برخورد افراد جویای کار با شرکت کار

تواند نقش حیاتی ایفا کند و استعدادها را قبل از رقبا به سازمان جذب کند  حله حساس، برند کارفرما میمر

های محقق، تاکنون  رغم اهمیت موضوع، طبق بررسی و منجر به ایجاد مزیت رقابتی پایدار شود. علی

رو در تحقیق حاضر به  های شغلی نپرداخته است. ازاین تحقیقی به بررسی انعکاس برند کارفرما در آگهی

های شغلی پرداخته شد. با توجه به نتایج تحقیق  بررسی چگونگی انعکاس برند کارفرما در آگهی

پردازند و  درک شده می« ارزش اقتصادی»های شغلی خود تنها به  ها در آگهی شود شرکت گیری می نتیجه

های  اطلاعاتی در آگهی« ای زش توسعهار»و « ارزش اجتماعی»، «ارزش کاربرد»، «مندی ارزش علاقه»برای 

 کنند. شغلی خود ارائه نمی

شود دو بعد محیط کار و تعادل کار و زندگی که  های تحقیق و پیشینه تحقیق مشاهده می با مقایسه یافته

 عنوان عوامل ( نیز به6719های شغلی شناسایی شدند در تحقیق بروک ) عنوان ابعاد برند کارفرما در آگهی به

 به تمایل داد ( نشان6719اسلم ) پژوهش شده بودند. نتایج اشاره ( دانشجویان) بالقوه کارکنان برای جذاب

 تأثیر کارفرما سازی برند و دارد محوری نقش صمیمی و نقص بی استخدام یك برای شغل، درخواست

 تمایل بر معناداری و مثبت مستقیم، تأثیر اجتماعی های رسانه و آشنایی همچنین. دارد تمایل این بر مثبتی

یابی  های شغلی و کارمند رو تأثیر و انعکاس برند کارفرما در آگهی ازاین .دارند شغل یك درخواست به

 ضمن ای مقاله در نیز (6717بیسواس ) و اینترنتی در تحقیق یادشده نیز اشاره شده است. همچنین دان

 و شرکت فرهنگ زندگی،-کار توازن شامل را آن های مؤلفه کارفرما، برند تئوریك و مفهومی مبنای مرور

اند که با مفاهیم انعکاس برند کارفرما  نموده معرفی کار محیط و مزایا و پاداش شرکت، برند قدرت محیط،

بایست از  ها می های شغلی در این تحقیق مطابقت دارد. بر اساس نتایج تحقیق حاضر شرکت در آگهی

شغلی خود استفاده کنند. این موضوع در نتایج تحقیق باباشاهی و های  کارفرما در آگهی ظرفیت برند

 متناسب جذاب هایی وعده اقدام به طراحی بایست می ها ( نیز مطرح شده است که سازمان1142همکاران )

 شغلی های اعلان همچون مختلف ارتباطی های طریق کانال از و نموده موردنظر کار نیروی انتظارات با

  دارند. اعلام کار بازار در را ها وعده این کاریابی، مؤسسات
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 خود، مطلوب شغلی های موقعیت جستجوی هنگام به کار جویندگان (، نیز معتقدند6778) تیکو و بکاس

 کنترل تحت اطلاعات این موارد از برخی در که آورند می دست به مختلف های سازمان با رابطه در اطلاعاتی

 هوشمندی با خود کارفرمای سازی برند فرایند در که دارند وجود هایی سازمان بین هستند. دراین سازمان

 کنند. ایجاد کار جویندگان ذهن در را خود انتظار مورد معانی تداعیات که دهند می را ارائه اطلاعاتی کامل

 کار جویندگان ذهن در سازمان جذابیت بر که شود می سازمان از تصویری گیری شکل به منجر تداعیات این

 نمایش به کار جویندگان انتظارات با مطابق را کار برای دلپذیری محیط اگر تصویر همین و است مؤثر

 دارند اشاره آن ( به6778) تیکو و بکاس که مهمی شد. نکته خواهد سازمان به آنان جذب به منجر بگذارد،

 تحلیل مورد را خود ذهن در مختلف های سازمان تصاویر از دریافتی های پیام کار جویندگان که است این

 را سازمانی اساس این بر و برند می پی مختلف های سازمان مأموریت و فرهنگ ها، ارزش به و داده قرار

گیری  بایست در شکل ها می باشد. بنابراین شرکت داشته ها آن با را تناسب بیشترین که کنند می انتخاب

آورند نقش فعال داشته و بخشی  های مختلف به دست می اطلاعاتی که افراد جویای کار در رابطه با سازمان

از اطلاعات دریافتی افراد جویای کار از سازمان را از طریق انعکاس حداکثری ابعاد برند کارفرما در 

 های اینترنتی تحت کنترل داشته باشند.  بیهای شغلی و کارمندیا آگهی

های فعال در صنعت گردشگری و ایجاد ذهنیت  بر اساس نتایج تحقیق، برای بهبود برند کارفرمای شرکت

 شود: ها پیشنهاد می تر برای متقاضیان شغلی به این شرکت بهتر و جذاب

  توجه کمی به تعادل و توازن بین زندگی شخصی و شغلی دارند  ها شرکتبا توجه به اینکه اغلب

های شغلی اولین مواجهه  یآگه ازآنجاکهکنند و  ینمهای شغلی خود ذکر  یآگهو این موارد را در 

یری ذهنیت فرد نسبت به سازمان دارد گ شکلفرد متقاضی با سازمان است و نقش مهمی در 

الیت ها و اقداماتی که در این جهت انجام خواهد توصیه می گردد در آگهی های شغلی به فع

شد، اشاره گردد. به عنوان مثال داشتن ساعات کاری منعطف، کار مشترک و انعطاف پذیری در 

 محل انجام کار از اقداماتی است که می تواند توازن مد نظر را برقرار نماید.

  ناسب است با توضیح و اطلاع و پیشی گرفتن از رقبا، م بااستعدادبرای جذب نیروهای نخبه و

رسانی نسبت به امکانات رفاهی شرکت ها )مثل برخورداری از استخر، درمانگاه های تخصصی، 

زیارتی و ...(، مزیت های برخوردار را به متقاضیان -هتل های طرف قرارداد در اماکن سیاحتی

 کار آگاهی بخشی کنند.
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  هایی از محیط کاری شرکت و برجسته  و فیلمشرکت ها می توانند با انتشار و انعکاس تصاویر

نمودن امکانات و تسهیلات محیطی،دیدگاه بهتری بین افراد جویای کار ایجاد کنند. چنانکه 

شرکت گوگل در وب سایت خود تصاویری از محیط کاری جذاب و شاد شرکت منتشر نموده 

 است که در جذب کارجویان تاثیر زیادی را به جا می گذارد. 

  تسهیلات تفریحی و رفاهی خاص خانواده کارکنان می تواند در ایجاد ذهنیت توازن کارمعرفی-

 تبع آن ارتقا جایگاه برند شرکت اثر گذار باشد.  زندگی در شرکت و به

 های شغلی مشخص کنند که موجب نگاه  جایگاه شرکت و سهم بازار شرکت را در آگهی

 شد.بینانه افراد جویای کار به شرکت خواهد  واقع

 های شغلی، تصویر  های کاری شرکت و پویایی فعالیت های افراد در آگهی با تبیین چالش

تواند موجب پیشی گرفتن  تر و جذابی از کار به متقاضیان شغلی ارائه دهند که این امر می واضح

 در جذب استعدادها به سازمان گردد.

 توانند حضور فعال و پررنگی  ها می برای افزایش ادراک از برند کارفرما توسط متقاضیان، شرکت

های اینترنتی  های خود را در آگهی های اجتماعی داشته باشند و آدرس و نشانی صفحه در شبکه

 یابی خود درج کنند. کارمند

 های  ها با پیشنهاد برنامه امروزه امنیت شغلی به معنای قراردادهای بلندمدت نیست و شرکت

توانند باعث افزایش توانمندی و  غلی به متقاضیان شغل، میهای ش آموزشی و توسعه ای در آگهی

مهارت کارکنانشان شوند که اگر به هر دلیلی از شرکت جدا شدند بتوانند بامهارتی که دارند در 

 شرکت دیگری مشغول شوند.

 تواند باعث افزایش انگیزه و تقویت برند های شغلی می درج مسیر پیشرفت شغلی در آگهی 

 ها شود. کارفرمای شرکت

 های مسئولیت اجتماعی و تمرکز بر برخی از مسائل اخلاقی  توانند با اجرای برنامه ها می شرکت

جامعه برند کارفرمایی خود را نزد متقاضیان شغل تقویت کنند چراکه برای متقاضیان شغل هم 

تفاوت  این موضوع اهمیت دارد در شرکتی کار کنند که نسبت به مسائل جامعه و کشور بی

 نیست.
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 شهری مقصدهای در گردشگران رضایت بر میزان ازدحام جمعیت تأثیر

 (تبریز بازار :مورد مطالعه) 

 
 کارشناسی ارشد مدیریت کسب و کار، دانشگاه تبریز، تبریز، ایران  زاده، وردیحق ابوالفضل

  دانشیار دانشکده اقتصاد و مدیریت، دانشگاه تبریز، تبریز، ایران ،9صنوبر ناصر

 استادیار گروه اقتصاد، جهاد دانشگاهی قاسمی، اکبر

 دانشگاه تبریز، تبریز، ایرانکارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،  خانی، سعیده

 
 11/2/44پذیرش:                              12/8/44ارجاع جهت اصلاحات:                         69/16/42دریافت:   

 

 چکیده
رضایت گردشگران نقش مهمی در رونق اقتصادی صنعت گردشگری دارد؛ لذا پژوهشگران تلاش دارند عوامل گوناگون 

ها، متغیر ازدحام تأثیر منفی بر رضایت بازدیدکنندگان  های برخی از پژوهش این مهم را شناسایی کنند. بر اساس یافتهمؤثر بر 

های دیگر حاکی از آن است که متغیر حس جمعی ممکن است جهت تأثیر ازدحام را تحت تأثیر قرار دهد. در  ولی پژوهش دارد

–شود. روش این مطالعه توصیفی نندگان با نقش میانجی حس جمعی بررسی میپژوهش حاضر تأثیر ازدحام بر رضایت بازدیدک

بازدیدکننده بازار تاریخی تبریز در بازه  148 ها از طریق پرسشنامه و از میدانی است. داده ای و کمی و مبتنی بر مطالعات کتابخانه

 اسمارت افزار و نرم ها از معادلات ساختاری ادهوتحلیل د شده است. برای تجزیه آوری جمع 1142 و فروردین 1142زمانی اسفند 

چنین  های پژوهش حاکی است ازدحام موجود تأثیر مثبت بر درک حس جمعی دارد. هم استفاده شد. یافته پی ال اس

باوجوداینکه ازدحام برای بسیاری از بازدیدکنندگان ناخوشایند بوده است؛ اما حس جمعی به خاطر عواملی نظیر لذت حاصل از 

کنندگان و امکان برقراری ارتباطات اجتماعی گسترده با سایر  فرصت باهم بودن، احساس همراهی و همدلی با دیگر شرکت

ریزی  تواند در برنامه به رضایت بازدیدکنندگان شده است. نتایج پژوهش می عنوان میانجی عمل کرده و منجر گردشگران، به

 مقصدهای گردشگری کمیاب مورداستفاده قرار گیرد.ویژه در  های سفر به توسعه گردشگری و بسته

 

 شده، رضایت، حس جمعی، مقصد شهری ازدحام ادراک واژگان کلیدی:

 

                                                           
 Email: sanoubar@tabrizu.ac.ir                                                                                                       . نویسنده مسئول،                                   1
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 مقدمه

 وتحلیل تجزیه است و داشته چشمگیری رشد جهان سراسر در 1447 دهه اوایل از شهری گردشگری

 قرار استقبال مورد شهرها از بسیاری در رشد دارد. این ادامه همچنان روند این دهد می نشان آمارهای اخیر

 (. در6711، 1)پوپ چشمگیر، اغلب با مشکلات فراوانی نیز همراه بوده است است؛ اما این افزایش گرفته

له اساسی به أگردشگران همگی بر یك مس و گردشگری مدیران شهر، ریزان برنامه محلی، مردم شهرها این

ها و کیفیت  بنابراین، مدیریت فضای جاذبه اند؛ تأکید داشتههای گردشگری  نام ازدحام و شلوغی جاذبه

های زمانی رونق گردشگری )برای مثال در ایام تعطیلات نوروز در  خصوص در دوره تجربه گردشگران به

رسد، بسیار حائز اهمیت خواهد بود؛ چراکه میزان  ها به حداکثر می ایران( که تقاضا برای بازدید از آن

ها، تأثیر مستقیمی بر بهبود تصویر مقصد، بهبود تجربه گردشگران، افزایش رضایت  ت آنموفقیت در مدیری

دهان، افزایش تعداد گردشگران و افزایش منافع مادی و  به ها و درنتیجه افزایش تبلیغات دهان و وفاداری آن

یت ازدحام در رسد در داخل کشور مدیر حال، به نظر می معنوی برای جامعه میزبان خواهد داشت. بااین

واسطه مدیریت آن و  شده و توجه زیادی به آن و کسب رضایت گردشگران به ها، مورد غفلت واقع جاذبه

 سایر متغیرهایی که بر این دو تأثیرگذارند، نشده است.

( در 6711؛ پوپ، 6712، 1؛ زهرر و رایچ6712و همکاران،  6گرفته )فرییرا های انجام بررسی پژوهش

نظران این حوزه هنوز به نتیجه قطعی درباره تأثیر  دهد محققان و صاحب شده نشان می ادراکحوزه ازدحام 

شود ازدحام به معنای ارزیابی ذهنی از  اند. باوجوداینکه تصور می ازدحام بر رضایت بازدیدکنندگان نرسیده

شده است که  دی انجاممیزان تراکم در یك محیط، اغلب با جنبه روانی منفی همراه است، اما مطالعات متعد

تواند تأثیر مثبت بر بهبود کیفیت تجربه  دهند ازدحام انسانی در یك جاذبه گردشگری، می نشان می

گردشگر و افزایش رضایت او داشته باشد. این چیزی است که در ادبیات تحقیق به نام ازدحام مثبت از آن 

خصوص  میان بسیاری از گردشگران به معی درترین دلایل این امر، تجربه حس ج شود. یکی از مهم یاد می

ها است. این افراد به دلایل مختلفی ازجمله امکان معاشرت و  گرا در هنگام بازدید از جاذبه افراد برون

های جدید، احساس مثبت به خاطر انتخاب مقصد مناسب و اینکه ازدحام  آشنایی با افراد جدید از فرهنگ

 برند. جاذبه است، از ازدحام موجود لذت میدهنده محبوبیت این  موجود نشان

                                                           
1 . POPP 

2 . Ferreiraa 

3 . Zehrer, A., & Raich 
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شده  ( در حوزه ازدحام ادراک1146شماری مانند ضیایی و شکاری ) در داخل کشور مطالعات انگشت

ای پیدا نشد که تأثیر این متغیر بر رضایت گردشگران را بررسی کرده باشد.  شده است، اما هیچ مطالعه انجام

( و 6712(، زهرر و رایچ )6712شده مانند فرییرا و همکاران ) انجام در خارج از کشور نیز اکثر مطالعات

ای ناشی از ازدحام و تأثیر این  های رفتار مقابله ( به بررسی ازدحام و مکانیسم6714گیل، گومز و فرناندز )

شده است. تنها تعداد محدودی از مطالعات این حوزه مانند پوپ  دو بر رضایت بازدیدکنندگان انجام

اند؛ بنابراین این تحقیق جزو  های حس جمعی در ارتباط با ازدحام پرداخته زمینه ( به بررسی پیش6711)

معدود مطالعات در داخل کشور است که به بررسی نقش احساس جمعی بین دو متغیر ازدحام و رضایت 

 پردازد. می

ب می شود و به های تاریخی شهری جزو مقصدهای محبوب گردشگری محسو با توجه به اینکه جاذبه

که ماهیت کالبدی با متغیر ازدحام هماهنگی دارد؛ لذا این پژوهش در یك جاذبه تاریخی )بازار دلیل این

تواند مدیران این شهرها و مدیران بازاریابی را در  های این تحقیق می تاریخی تبریز( انجام گرفت. یافته

رساند. بازار تاریخی تبریز با قدمت چند  ها در روزهای اوج تقاضا یاری مدیریت بهتر فضای جاذبه

شده ایران در فهرست آثار جهانی یونسکو، علاوه بر اینکه یك  های ثبت عنوان یکی از جاذبه صدساله به

شود، معروفیت خاصی نیز در بعد تجاری و مهیاکردن امکان  محیط جاذبه تاریخی شهری محسوب می

نوع صنعت متفاوت  86بر   ار تاریخی، محصولات متنوعی بالغخرید برای بازدیدکنندگان دارد. در این باز

خانگی، آجیل، محصولات و غیره عرضه  فرش، زیورآلات طلا، لوازم از قبیل پوشاک، کفش، فرش و تابلو

بنابراین، همین  ها مانند کفش تبریز و فرش دستباف تبریز شهرت جهانی دارد؛ شود که تعدادی از آن می

 گردشگران علاقه دوچندانی برای بازدید از این مکان داشته باشند. شود تا عامل موجب می

 مبانی نظری و توسعه فرضیه

 شده ازدحام ادراک

یافت. این تئوری واکنش انگیزشی مردم  1تئوری راکتانس توان در مبانی اصلی مطالعات ازدحام را می

(. تئوری راکتانس 6712کند )زهرر و رایچ،  ها را توصیف می های رفتاری آن به عوامل تهدیدکننده آزادی

. مدل محدودیت رفتاری برهم 1شود:  شود که معمولاً برای درک ازدحام استفاده می سه مدل را شامل می

ها برای حفاظت از آزادی رفتاری خود وجود  سی در میان انسانکند یك تمایل اسا که بیان می (1422)

                                                           
1. reactance theory 
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ازحد تحت تأثیر میزان جمعیت موجود در یك محیط قرار  اساس این مدل، برخی افراد بیش دارد. بر

شود،  ها به دلیل حضور دیگران، محدود یا انجام آن غیرممکن می گیرند و زمانی که اقدامات موردنظر آن می

(. استدلال اصلی این مدل این است که ازدحام 1429) 1اضافی آلتمن . مدل بار6کنند؛  احساس ازدحام می

کند. این  های محیطی نیست، نمود پیدا می های ذهنی افراد، قادر به مقابله با همه محرک زمانی که توانایی

ز طریق کند که ازدحام پیامد شکست افراد در حفاظت از سطح مطلوب تعاملات اجتماعی ا مدل بحث می

( که برای توضیح تراکم 1427) 6. مدل اکولو یکی منینگ1ابزارهایی نظیر فضا و قلمرو شخصی است؛ و 

 شود. انسانی استفاده می

شده، ظرفیت تحمل است که شامل ظرفیت تحمل طبیعی،  ای مربوط به ازدحام ادراک مفهوم پایه

ظرفیت تحمل فیزیکی نیز توصیف  ظرفیت تحمل طبیعی که با عنوانشود.  اقتصادی و اجتماعی می

ازحد  های موجود بیش شود، با تعداد افراد در هر هکتار بیان شده و زمانی که همه امکانات و زیرساخت می

آید. ظرفیت تحمل طبیعی از طریق رویکرد ظرفیت تحمل اکولو یکی نیز قابل  دست می شلوغ است، به

توانند بدون آسیب رساندن به امکانات طبیعی،  توصیف است؛ یعنی تعداد گردشگران یك محیط که می

 (.6712اقامت کنند )زهرر و رایچ، 

های اقتصادی  عنوان تعداد گردشگرانی که یك مقصد قبل از تجربه تنش ظرفیت تحمل اقتصادی به

شود. رسیدن به آستانه ظرفیت تحمل اقتصادی از طریق بررسی  تواند تحمل و جذب کند، توصیف می می

شده در ونیز ایتالیا و کمبریج  آید. تحقیقات انجام ستگی مقصد به صنعت گردشگری به دست میمیزان واب

شده در مقصد  افتد که زمین واقع انگلستان نشان دادند که آستانه ظرفیت تحمل اقتصادی زمانی اتفاق می

تر شده و های گردشگری بیش شود و شلوغی و آلودگی منطقه به دلیل گسترش فعالیت شدت گران می به

شوند )پدرازینی و ها مجبور به حرکت به سمت حومه شهرها می های محلی و شرکت بنابراین خانواده

 (.6711، 1آکیاما

دهنده حداکثر تعداد بازدیدکنندگان و انواعی از  ظرفیت تحمل اجتماعی از دیدگاه گردشگر، نشان

رو، مدیریت  آنان نخواهد شد. ازاین قبول تجربه ها در یك مکان است که موجب تنزل غیرقابل فعالیت

کیفیت تجربه بازدیدکنندگان، یکی از ابعاد کاربردی ظرفیت تحمل اجتماعی در گردشگری است )سونگا و 
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(. هدف ظرفیت تحمل اجتماعی، بررسی تجربیات گردشگران 6778، 6؛ کوکوسیس و مکسا6712، 1نونب

وسیله  مع محلی برای تحمل نتایج ایجادشده بهطور توانایی جوا هنگام بازدید از یك منطقه و همین

شده برای ارزیابی ظرفیت تحمل اجتماعی در مورد  های گردشگران است. اولین مطالعه انجام فعالیت

شده  وضعیت روانی مشخص"عنوان  شناسی رفتار بررسی شد که به های طبیعی انجام شد. سپس روان پارک

(. ادبیات 1444تعریف شده است )منینیگ و همکاران،  "از طریق استرس و داشتن خصوصیات انگیزشی

شده بسیار بالا باشد، بر روی کنترل شناختی،  دهد که اگر سطح ازدحام ادراک روانشناسی اجتماعی نشان می

(. 1422، 1لانگر و ساگرت) گذارد های عاطفی در آن موقعیت و بعدازآن موقعیت تأثیر می رفتار و پاسخ

شده در مورد تفریح، استراحت و  ه بازدیدکنندگان از انجام اهداف از پیش تعیینمیزان استرس زمانی ک

یابد. مطالعات پیشین نشان داده است  شوند، افزایش می اجتماعی شدن به خاطر عوامل خارجی ناامید می

که با عبور از آستانه ظرفیت تحمل اجتماعی و نزدیك شدن به وضعیت ازدحام، شاهد افت کیفیت تجربه 

حال با توجه به  فریحی بازدیدکنندگان و به دنبال آن کاهش مطلوبیت منبع تفریحی خواهیم بود؛ بااینت

های تفرجی وجود دارد، میزانی از کاهش یا تغییر در تجربه بازدیدکنندگان  تقاضای زیادی که برای فعالیت

 (.6774، 9؛ بوکلی6712، 8اجتناب است )گوگوی شده(، غیرقابل )سطحی از ازدحام ادراک

های باز مناطق  ( موضوع ازدحام را بین بازدیدکنندگان محیط6714و همکاران ) 2کلانجشیك

چنین مقیاسی برای سنجش میزان ازدحام موجود در این مناطق ارائه  شده بررسی نموده و هم حفاظت

ونقل، به  لشده در حوزه حم (، در معدود مطالعات انجام6712) 2نمودند. هایوود، کونینگ و مونچمبرت

منظور کاهش ازدحام و  ها راهکارهایی به اند. آن ونقل پرداخته شده در سیستم حمل بررسی ازدحام ادراک

 بندی ای با عنوان اولویت (، در مطالعه1146افزایش رضایت مشتریان ارائه نمودند. ضیایی و شکاری )

بندی  مارگون به شناسایی و اولویت آبشار ازدحام در از بازدیدکنندگان ادراک بر تأثیرگذار متغیرهای

ها به این نتیجه رسیدند که با توجه به حجم  عواملی که بر ازدحام درک شده تأثیرگذار هستند، پرداختند. آن

زیاد تقاضا برای دیدار از منابع تفریحی، مدیریت کیفیت تجربه بازدیدکنندگان از اهمیت زیادی برخوردار 
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سایت، متغیرهای دیگری نیز در ادراک از ازدحام بازدیدکنندگان سهیم است. همچنین، علاوه بر تراکم 

 هستند.

 رضایت گردشگران

 سفر از رضایت دارد، تأثیرگذاری سفر نحوه و ماهیت با نزدیکی ارتباط که ترین عواملی مهم از یکی

نقش رو به رشد تجربه خدمات بر . (1149؛ احمدی و همکاران، 6714است )گیل، گومز و فرناندز، 

سازد که به  وکار، اهمیت تحقیق در این زمینه را پررنگ می چنین موفقیت کسب رضایت مشتری و هم

عنوان کیفیت  تواند به کند. رضایت مشتریان می مدیران برای توصیف و بهبود تجربه خدمات کمك می

شده توصیف شود )مارتین، هررو  کیفیت تجربه خدمات دریافت شده و نتایج مقایسه بین کیفیت انتظاری با

شده نتیجه کیفیت تکنیکی و  که کیفیت تجربه (. درحالی6712، 6؛ پربنسن و خیه6714، 1و سالموز

عملکردی است، کیفیت انتظاری از عواملی مانند ارتباطات بازاریابی، قیمت، تجربیات قبلی مشتریان و 

گویند،  ( می6714و همکاران ) 1طور که سایمن . همانشود های مشتریان ناشی می نیازها و ارزش

ها از سیستم تحویل دریافت خواهند کرد، انتظاراتی دارند. این  کنندگان خدمات، درباره آنچه آن مصرف

شده مقایسه  انتظارات، باورهایی درباره اتفاقات آینده هستند که زمانی که با خدمات واقعی تحویل داده

گذارد. درنتیجه، رضایت مشتری  ر رضایت کلی و ارزیابی کیفیت خدمات تأثیر میشود که ب شود، فرض می

؛ بهاری و همکاران، 6714، 8شود )ان گووی و جانی اساس موفقیت هر شرکت خدماتی محسوب می

 احساس درباره مشتری کنند: قضاوت گونه تعریف می (، رضایت را این1142(. قاسمی و همکاران )1142

 گزینه آیا که است ارزیابی ذهنی نتیجه آورد. رضایت می خدمات فراهم یا محصول هک خشنودی و شادی

 نه.  یا است رفته فراتر آن از یا است کرده برآورده را انتظارات شده، انتخاب

 معطوف بعد عاطفی هستند؛ قائل عاطفی و شناختی بعد دو سفر از رضایت برای (6774) 9یریان و اکُلو

 است که شده تشکیل دو مؤلفه از خود شناختی بعد ولی است منفی یا مثبت از اعم فرد تجارب به

 تحلیل دارد. در بازدید مقصد مورد از فرد که انتظاراتی و گردشگری مقصد از تصور از اند عبارت

 مؤثر عوامل و ها اولویت علایق، است لازم گردشگران رضایت جلب و بازارها گردشگری های توانمندی

 دارند متفاوتی های خواسته مختلف های گروه زیرا شود؛ شناخته کاملاً گردشگران های گیری تصمیم در
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 کدام از گردشگران، که بدانند باید گردشگری مناطق ریزان برنامه بنابراین ؛(1149 همکاران، و شکری)

 مجدد داردی برای جذابیت، و محصول به وفاداری ایجاد صنعت این در چراکه دارند؛ رضایت بخش

 ارائه و گردشگران رضایت بر مؤثر عوامل به دستیابی طورکلی به. است دشوار بسیار مقصد از گردشگران

 انتظارات نیازها، مجموعه تحلیل و بندی دسته شناسایی، مستلزم ها، آن بهبود راستای در سازنده کارهای راه

 .است آنان ادراکات و

های  های ملی در کوه انگیزه بازدیدکنندگان در بازدید از پارک( به بررسی تأثیر 6714گیل و همکاران )

ها بازدیدکنندگان را در چهار گروه  اسپانیا بر میزان درک ازدحام و رضایت بازدیدکنندگان پرداختند. آن

بندی کردند. بازدیدکنندگان با انگیزه ورزشی یا  شامل اجتماع، ورزش، یادگیری و طبیعت تقسیم

چنین سن و  به بازدیدکنندگان با هدف یادگیری، ازدحام بیشتری تجربه کرده بودند. همگردی نسبت  طبیعت

( به مطالعه 6712شاغل بودن، بر رابطه بین انگیزه و میزان ازدحام درک شده مؤثر است. فرییرا و همکاران )

ی در ا گر ظرفیت تحمل و نقش میانجی رفتارهای مقابلهازدحام و رضایت مشتریان با نقش تعدیل

ها به این نتیجه رسیدند که باوجود احساس منفی ناشی از ازدحام  فروشی پرداختند. آن های خرده فروشگاه

کنند و از این طریق احساس منفی ناشی از  ای استفاده می ها، مشتریان از رفتارهای مقابله در این فروشگاه

شده بر رضایت  با عنوان نقش ازدحام ادراکای  ( در مطالعه6712زهرر و رایچ ) کنند. ازدحام را مدیریت می

های  های آلپ به بررسی نقش متغیرهای جمعیت شناختی از قبیل تفاوت بازان کوه مشتری در بین اسکی

های سنی و اولین یا تکراری بودن سفر به آن منطقه، بر درک ازدحام پرداختند.  جنسیتی و تفاوت گروه

ای را بررسی نموده و اظهار داشتند  های رفتارهای مقابله ده از مکانیسمها در ادامه تأثیر ازدحام بر استفا آن

شود.  ای مانند جایگزینی زمانی و مکانی می کارگیری رفتارهای مقابله که ازدحام موجود منجر به به

 ، در(6774) اکلو و یریان درنهایت، به این نتیجه رسیدند که ازدحام بر رضایت مشتری تأثیر معنادار دارد.

 از را خود رضایت میزان که کردند درخواست گردشگران از سفر از رضایت سنجش خود برای تحقیق

 توضیح همچنین و کنند مشخص( راضی کاملاً) ده تا( ناراضی کاملاً) صفر پیوستاری از در موردنظر مقصد

 گرفته قرار ها آن رضایت و دلیل بیشتر موردتوجه چه به و بازدید مورد مناطق مجموعه از منطقه کدام دهند

 اگر و دارند را بازدید شده مناطق به سفر تکرار قصد آیا که شده است پرسیده آنان از همچنین. است

 دهند. می قرار اولویت در منطقه را کدام باشند داشته

 وفاداری و رضایت بر گردشگری مقصدهای به تعلق احساس ( تأثیر1148کاظمی و همکاران )

 به تعلق احساس داد نشان این پژوهش گردشگران خارجی بررسی کردند. نتایجگردشگر را در بین 
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 تأثیر تحت داری معنی و مثبت صورت به را گردشگر وفاداری و رضایت تواند می گردشگری مقصدهای

 درنهایت. دهد قرار تأثیر تحت را وفاداری تواند می گردشگری مقصد از رضایت چنین، هم دهد. قرار

 به عاطفی وفاداری چنین هم و ارادی و عاطفی وفاداری تواند می گردشگری مقصد به شناختی وفاداری

جعفری  .دهد قرار تأثیر را تحت گردشگری مقصد آن به ارادی وفاداری تواند می گردشگری مقصد

گردشگران را در  مندیرضایت بر مؤثر اجتماعی سرمایه های ( مؤلفه1149مهرآبادی، امامی و سجودی )

 دارای شناختی بعد اجتماعی، سرمایه ابعاد بین در که نشان داد تحقیق ماسوله ارزیابی کردند. نتایجروستای 

 بعد نیز را گردشگران رضایت میزان بیشترین چنینهم و است گردشگران سوی از عملکرد بهترین

 بعد اگرچه چنینهم. است داده اختصاص خود به( ماسوله مردم فرهنگ و اجتماعی مسائل شامل) محتوایی

 آن فضایی-کالبدی عامل بر اما دارد معنادار تأثیر گردشگران مندیرضایت بر اجتماعی سرمایه شناختی

 – اجتماعی) محتوایی و ساختاری–عملکردی ابعاد بر شناختی بعد عبارتی، به ندارد؛ معناداری تأثیر

 دارند؛ معنادار تأثیر مندیرضایت ابعاد تمام بر نیز ساختاری و ارتباطی ابعاد و دارد معنادار تأثیر( فرهنگی

( فرهنگی اجتماعی) محتوایی بعد بر اجتماعی سرمایه شناختیِ بعد اثر جزئی اثرگذاری بیشترین اما

 بر مؤثر عوامل ای با عنوان شناسایی (، در مقاله1142علیزاده و اروجی ) افخمی، .است مندیرضایت

 و میراث گردشگران رضایت اردبیلی، میزان الدین صفی شیخ جهانی مجموعه از میراث گردشگران رضایت

 که داد نشان ها را بررسی کردند. یافته اردبیلی الدین صفی شیخ جهانی مجموعه از آن بر مؤثر عوامل

 عدم. نیست جهانی محوطه اندازه و نام حد در و است پایین بسیار جهانی مجموعه از گردشگران رضایت

 .است بالا بسیار بازدیدکننده جامعه فرهیخته قشر میان در ویژه به رضایت

شده به  دهند که ازدحام ادراک های مطالعات اخیر در حوزه ازدحام و رضایت نشان می بررسی یافته

گرفته در فضاهای باز مانند  های انجام گذارد. نتایج برخی از پژوهش های متفاوتی بر رضایت تأثیر می شکل

شده تأثیر منفی بر  ( نشان داد که ازدحام ادراک6712های آلپ )زهرر و رایچ،  وهشده و ک مناطق حفاظت

( در محیط یك جاذبه فضای 1146که مطالعه ضیایی و شکاری ) رضایت گردشگران داشته است؛ درحالی

باز )آبشار مارگون( نتیجه متفاوتی داشت و نشان داد که گردشگران از بازدید خود احساس رضایت کلی 

( و 6712آمده است. مطالعه فرییرا و همکاران ) دست ها و فضاهای بسته نتایج دیگری به د. در محیطداشتن

شده بر رضایت کلی  های بسته نشان داد که ازدحام ادراک ( در محیط6779و همکاران ) 1ارگلو

د در کسب بازدیدکنندگان تأثیر مثبت داشته است. ظرفیت تحمل افراد و احساس شادی ناشی از انجام خری

                                                           
1. Eroglu 
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عنوان نتیجه، با توجه به اینکه این مطالعه در یك فضایی بسته مشابه این  اند. به این نتایج تأثیرگذار بوده

 کنیم که: گرفته است، لذا این فرضیه را توسعه داده و بیان می تحقیقات انجام

 رد.شده بر رضایت بازدیدکنندگان تأثیر مثبت و معنادار دا فرضیه اول: ازدحام ادراک

 حس جمعی 

کنند. اولین عنصر  ( در تعریف حس جمعی به چهارعنصر مهم اشاره می1422) 1مك میلیان و چاویز

عضویت است. عضویت احساس تعلق یا احساس وابستگی شخصی است. دومین عنصر، نفوذ است که 

شود.  روه میشامل احساس مهم بودن از طریق ایجاد تفاوت در گروه و یا مهم بودن گروه برای اعضای گ

 نیازهای که شود احساسی می سومین عنصر، تقویت به معنای یکپارچگی و تحقق نیازها است که شامل

 عاطفی ارتباط عنصر آخرین .برطرف خواهد شد گروه منابع توسط گروه در ها آن عضویت طریق از اعضا

های باهم  زمان مشترک، های مکان تاریخ، و اند گذاشته اشتراک به اعضا که است اعتقادی و تعهد مشترک،

 .شود شامل می را مشابه های تجربه و بودن

، خود را جزئی از جامعه مصرف تصور کرده و احساسات کند یزمانی که فرد حس جمعی را تجربه م

ها لذت  کند. او سعی دارد که با دیگران هماهنگ بوده، از بودن در کنار آن مشترکی را با دیگران تجربه می

ها سهیم شود، حتی اگر  ها همراه و همدل بوده و احساسات خود را با آن در لحظات احساسی با آن ببرد،

گونه تعامل رسمی بین او و سایرین وجود نداشته باشد. حس جمعی گویای این حقیقت است که یك  هیچ

نماید. ارتباطی  کنندگان خدمات مربوطه، احساس همبستگی و ارتباط می فرد، به چه میزان با دیگر استفاده

تواند هنجارهای فردی در گروه را تضعیف نموده و در  که نیاز به عضویت رسمی در گروه ندارد اما می

 (.6716 و همکاران، 6عوض هنجارهای گروهی را تقویت نماید )درنگنر

وجوی  های شخصیتی متفاوت، در جست یژگیوکه گردشگران با  کند یم(، بیان 1428) 1استانلی پلاگ

(. برخی از 6772 کنند )بیتون، یمو اشکال متفاوت سفر و مقصد را انتخاب  اند متفاوتتجارب گردشگری 

و چنین  های اجتماعی دارند گرایان تمایل زیادی به گذران وقت در موقعیت این گردشگران مانند برون

 های غیراجتماعی برایشان به ارمغان خواهد آورد؛ نسبت موقعیتهایی احساسات مثبت بیشتری به  موقعیت

گرایان را بیشتر خشنود  های اجتماعی شاید هرکسی را شاد نماید ولی برون دیگر، بودن در موقعیت عبارت به

                                                           
1. McMillan, D. W., & Chavis 

2. Drengner 

3. Plog 
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های  هایی نظیر مراکز خرید شلوغ و پرهیاهو، کنسرت ها موقعیت آن (.1،6776فلیسون و همکاران) سازد یم

انگیز است،  چنینی را به دلیل اینکه برایشان هیجان های این یدادهای ورزشی پرجمعیت و موقعیتپاپ و رو

 شود: بنابراین، فرضیه دوم به این شکل مطرح می ؛دهند بیشتر ترجیح می

 شده بر درک حس جمعی توسط بازدیدکنندگان تأثیر مثبت دارد. فرضیه دوم: ازدحام ادراک

زمانی که بازدیدکنندگان از بودن در یك مکان احساس خوشنودی کنند، با توجه به آنچه گفته شد، 

احساس رضایت بالاتری نیز خواهند داشت. علاوه بر این، درزمینه خدمات تفریحی جمعی، احساس 

 درنگنر و همکاران،) ها داشته باشد تواند تأثیر مستقیم بر رضایت آن کنندگان برنامه می ارتباط میان شرکت

ترین عاملی که بر  ( نشان داد که ازنظر بازدیدکنندگان مهم6717ج مطالعه مورگان و همکاران )(. نتای6716

به بررسی  (،6716) ها تأثیر گذاشته است، درک حس جمعی بوده است. درنگنر و همکاران رضایت آن

های مصرف خدمات تفریحی جمعی تأثیر حس جمعی و رضایت کلی بر ایجاد وفاداری در موقعیت

کنندگان، بر وفاداری و رضایت کلی  خته و بیان کردند که حس جمعی و احساس ارتباط میان مصرفپردا

 جمعی حس تأثیر ای با عنوان بررسی (، در مطالعه1141صنوبر، فاریابی و کهنمویی )ها تأثیرگذار است.  آن

های جمعی در قالب بازاریابی رویداد و  گردشگران به بررسی برگزاری جشنواره وفاداری بر رضایت و

ها پرداختند. در این مطالعه متغیرهای حس جمعی، تجربه  شناسایی متغیرهای متناسب با این جشنواره

های بازاریابی و متغیر شخصیتی  منظور ارزیابی میزان موفقیت برنامه احساسی مثبت، رضایت و وفاداری به

بندی بازار هدف آن موردبررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد که حس جمعی  منظور بخش گرایی به رونب

بین آن است.  ترین پیش بینی کننده مستقیم برای وفاداری است ولی رضایت هنوز هم اصلی یك پیش

گرایان  نمبنی بر قرار گرفتن برو تحقیقگرایی و تجربه احساسی مثبت فرض  چنین رابطه میان برون هم

 ( به تحلیل1148محجوب، رنجبریان و زاهدی ). کردید تأیرا  های جمعی عنوان بازار هدف جشنواره به

بازاریابی حسی نوعی از  خارجی پرداختند. گردشگران رفتاری نیات و رضایت بر حسی های مؤلفه تأثیر

به موفقیت را تا حد زیادی از  زیرا راه دستیابی ؛در رضایت مشتریان دارد بسزاییبازاریابی است که نقش 

و  ها ویژگیمسیری که در آن بسیاری از مشتریان از ارزیابی صرف  داند؛ میمیان احساسات و عواطف 

 در .عنوان یك تجربه بنگرند به محصول به خواهند میخصوصیات کاربردی محصول پا را فراتر نهاده و 

 از هریك از گردشگران رضایت میزان سپس و شده شناسایی حسی بازاریابی های مؤلفه زیر ابتدا مقاله این

                                                           
1.  Mehmetoglu 

2. Fleeson et al 
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 بهبود در حسی بازاریابی تأثیر و درنهایت گرفته قرار موردسنجش موردمطالعه های هتل در حسی های مؤلفه

 ویژگی بودن متناسب که بود موضوع این از حاکی ها یافته. است شده بررسی ها هتل مشتریان رضایت

 خود گردشگر رضایت و دارد وی رضایت بر مستقیمی تأثیر گردشگر حسی ذائقه با موردمطالعه های هتل

براین اساس فرضیه زیر مطرح  .است تأثیرگذار هتل به وی مجدد بازگشت و گردشگر رفتاری نیات بر

 شود: می

 فرضیه سوم: حس جمعی بر رضایت بازدیدکنندگان تأثیر مثبت و معنادار دارد.

طور غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی حس جمعی تأثیر مثبت بر  شده به ادراکفرضیه چهارم: ازدحام 

 رضایت بازدیدکنندگان دارد.

طور خلاصه، این مطالعه به دنبال بررسی رابطه بین ازدحام  با توجه به مبانی نظری و پیشینه تحقیق، به

این اساس مدل مفهومی شده بر رضایت بازدیدکنندگان با نقش میانجی حس جمعی است و بر ادراک

 پژوهش طبق نمودار زیر ارائه گردید.

 
 ((6712منبع: زهرر و رایچ، )). مدل مفهومی پژوهش 1نمودار 

 

 شناسی روش

انجام گرفت. برای بررسی ارتباط بین  1142و فروردین  1142این تحقیق در بازه زمانی اسفندماه 

چنین برای  یك روش کمی استفاده شد. همشده، رضایت گردشگران و حس جمعی، از  ازدحام ادراک

رسد یك تحقیق کمی  نامه استفاده شد. به نظر می های تحقیق از پرسش آوری داده ارزیابی متغیرها و جمع

روش، در   چنین استفاده از این برای پیدا کردن همبستگی بین متغیرهای ازدحام رویکرد کافی باشد. هم

 (.6712شده است کاملاً واضح و مشخص است )زهرر و رایچ،  جاممطالعات مختلفی که در این زمینه ان
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 8( اقتباس شده و به 6716( و درنگنر و همکاران )6712پرسشنامه پژوهش از مطالعه زهرر و رایچ )

ها درباره  چنین از آن شود. در قسمت اول، سؤالات جمعیت شناختی قرار داشتند. هم قسمت تقسیم می

بخش دوم سؤالات  سؤال شد.نیز  خیر،بازار تبریز است یا  ازها  آن بازدیدن اینکه آیا این سفر، اولی

ها درباره درک ازدحام  شده اختصاص داشت. در این بخش از آن پرسشنامه به ارزیابی متغیر ازدحام ادراک

ر های مختلف بازا موجود در بازار، میزان ناخوشایند بودن ازدحام و میزان معطلی برای بازدید از قسمت

مجموعه سؤالات بعدی، درباره متغیر احساس جمعی سؤال شد. چهار سؤال شامل لذت  سؤال شد. در

بردن از فرصت باهم بودن، داشتن احساسات مشترک، احساس هماهنگی، همراهی و همدلی با دیگر 

کنندگان برای سنجش متغیر حس جمعی استفاده شد. درنهایت نظرات گردشگران درباره میزان  شرکت

ها از بازدیدشان شامل سنجش میزان رضایت کلی از بازدید، تائید انتظارت، تمایل به  رضایت کلی آن

 1پیشنهاد جاذبه مورد بازدید به دیگران و تمایل به بازدید مجدد در آینده مورد ارزیابی قرار گرفت. جدول 

 دهد.خلاصه متغیرها و منابع مورد استفاده را نشان می

 و منابع تحقیق. متغیرها 1جدول 
 منابع گویه ها متغیرها

 

 ازدحام ادراک شده

  درک ازدحام موجود

 میزان ناخوشایندی ازدحام 6712زهرر و رایچ، 

 میزان معطلی در بازدید

 

 حس جمعی

  بودن باهم فرصت از بردن لذت

 مشترک احساسات (6716درنگنر و همکاران )

 هماهنگی احساس

 همدلی و همراهی احساس

 

 

 رضایت

  بازدید از کلی رضایت

 

 6712 رایچ، و زهرر
 انتظارت تائید

 دیگران به بازدید مورد جاذبه پیشنهاد به تمایل

 آینده در مجدد بازدید به تمایل

 منبع: یافته های تحقیق                  

 

از بازار تاریخی تبریز بازدید کردند، جامعه  1142و فروردین  1142گردشگرانی که در بازه زمانی اسفندماه 

های سنی و  دهند. این گردشگران از شهرهای مختلف کشور سفر کرده و گروه آماری تحقیق را تشکیل می

صورت خانوادگی،  شوند. این گردشگران شامل تمام گردشگرانی که به جنسیت متفاوت را شامل می

صورت خانوادگی در بازار  شوند. اکثریت گردشگران به گروهی با دوستان و یا فردی سفر کرده بودند، می



 29                                                      شهری مقصدهای در گردشگران رضایت بر میزان ازدحام جمعیت تأثیر  

 

نامه اولیه به  صورت چهره به چهره و شخصی تکمیل شد. پرسش ها به نامه حضور داشتند. تمامی پرسش

ه، اصلاحاتی جزئی در سؤالات ایجاد شد دهندگان توزیع شد و در پایان این مرحل عدد بین پاسخ 17تعداد 

پرسشنامه بر اساس فرمول کوکران تکمیل  148تر گردد. درمجموع  تا درک سؤال برای مخاطبان آسان

گیری غیرتصادفی  که اطلاعات دقیق این گردشگران در دست نبود، لذا از روش نمونه گردید. نظر به این

 N های مرتبط و با فرضروش تعداد نمونه بر اساس فرمولدر این   )در دسترس( و هدفمند استفاده شد.

  نامحدود محاسبه می شود؛ لکن نمونه صرفا از آحاد در دسترس واجد شرایط تحقیق انتخاب می شود.

 7.4موردنظر از  متغیرها پایایی پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه گردید و مقدار آلفای تمام

 شامل ای گزینه 9 لیکرت پرسشنامه در قالب مقیاس تفاوت معنایی طراحی شد و طیفبیشتر بود. سؤالات 

  .شد استفاده متغیرها اهمیت گیری اندازه منظور به مقدار کمترین برای 1 و بیشترین برای 9 عدد

شوندگان  استفاده گردید. مصاحبه از پرسش SMART PLS و SPSSافزار  ها از نرم وتحلیل داده برای تجزیه

طور میانگین، هرروز با  های مختلف بازار تبریز و در ساعات مختلف در طول روز انجام شد. به در قسمت

های مختلف بازار تبریز از صنایع مختلف هستند  که قسمت گرفت. با توجه به این نفر مصاحبه انجام می 69

های مختلف آن تفاوت  ها و سیستم تهویه طبیعی هوا در بخش ه مغازهچنین در ارتفاع سقف، انداز و هم

های متفاوت بازار گردآوری شود. قبل از انجام مصاحبه،  ها از قسمت وجود دارد، لذا سعی شد تا پرسشنامه

 شد.  کنندگان داده می زمان موردنیاز به شرکت اطلاعات کافی درباره هدف مطالعه و مدت

 ها یافته

درصد از بازدیدکنندگان متغیر ازدحام را  1/64از تجزیه و تحلیل داده ها نشان می دهد  نتایج حاصل

درصد از  2/2درصد از آنها ازدحام را زیادی تجربه ارزیابی کرده اند. از نظر  9/97در سطح  خیلی زیاد و 

گردشگران فضای موجود کاملا عادی بوده است. وجود جمعیت زیاد در این محیط منجر به تراکم زیاد در 

بخش های مختلف بازار شده است که نتیجه آن نیز معطلی در بازدید از بخش های مختلف بازار بوده 

درصد از آنها گزینه زیاد  6/99درصد از کل بازدیدکنندگان معطلی خیلی زیاد و  1/14است، به طوری که 

درصد از آنها  4/22را گزارش کرده اند. در مجموع این ازدحام برای اکثریت گردشگران ناخوشایند بوده و 

گزینه احساس ناخوشایندی زیاد و خیلی زیاد را انتخاب کرده بودند. این بازدیدکنندگان به طور میانگین 

و از بودن در کنار جمع، دوستان و آشنایان خود احساس ( حس جمعی را نیز تجربه کرده بودند 779/8)

 1/18درصد از آنها از بازدید خود اصلا رضایت نداشتند و  2/1خوشایندی داشتند. علاوه براین، تنها 
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درصد نیز از بازدید خود رضایت  2/62درصد از آنها رضایت زیاد و  1/91درصد آنها رضایت نسبی و 

 خیلی زیاد داشتند. 

جش پایایی تحقیق از آلفای کرونباخ استفاده گردید که با توجه به اینکه تمامی ضرایب بالاتر برای سن

گردد. به تفکیك متغیرها، به ترتیب برای  ید میأیها در سطح بالایی تآمده است، پایایی داده دست به 2/7از 

و برای متغیر  479/7، ، برای متغیر حس جمعی467/7متغیر ازدحام ادراک شده، میزان آلفای کرونباخ، 

 به دست آمد. 468/7رضایت گردشگران، 

مربوط به هریك از مسیرها و روابط موجود در مدل تحقیق آورده  (βنتایج ضریب مسیر ) 6در جدول 

 درصد نشان داده شده است. 44داری  در سطح معنی tچنین میزان آماره  شده است. هم

 . برآورد اثر کل6جدول 
 مستقیماثر  مسیر مستقیم

 نتیجه سطح معناداری β T-value   ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل
 تأیید 777/7 947/9 189/7 رضایت شده ادراک ازدحام
 تأیید 777/7 244/11 281/7 حس جمعی شده ادراک ازدحام

 تأیید 777/7 468/4 986/7 رضایت جمعی حس 
 های پژوهش منبع: یافته              

 

شده تا رضایت مشتری با نقش میانجی حس  ( نیز نتایج مسیر غیرمستقیم از ازدحام ادراک1جدول )در 

 جمعی ارائه شده است.

 ورد اثر غیرمستقیمآ. بر9جدول 
 اثر غیرمستقیم ای مسیر واسطه

 نتیجه T-value P-value ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل

 تأیید 777/7 216/4 184/7 رضایت مشتری جمعیحس  شده ازدحام ادراک
 های پژوهش منبع: یافته         

 

 افزار نرم به کمك حداقل مربعات ساختاری رویکرد با ساختاری معادلات سازی مدل از پژوهش، در این

Smart PLS افزار در خصوص مدل مفهومی پژوهش  دهنده خروجی نرم نشان 1 است. شکل شده استفاده

 است.
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 (منبع: یافته های پژوهش)  PLS 1افزار . خروجی نرم1 شکل

 

اولین فرضیه تحقیق به این موضوع می پرداخت که ازدحام بر رضایت گردشگران بازار تاریخی تبریز 

( در سطح معناداری =t 947/9و   =189/7βتاثیر مثبت و معنادار دارد. با توجه به یافته های پژوهش )

فرضیه دوم  .شود % تأیید می44است، این فرضیه با اطمینان  94/6بیشتر از   tبا توجه به اینکه مقدار 71/7

شده بر درک حس جمعی توسط بازدیدکنندگان تأثیر مثبت و  نیز بر این مورد استوار بود که ازدحام ادراک

با توجه به اینکه  71/7معناداری  ( در سطح=t 244/11و   =281/7βداده ها )معنادار دارد. با توجه به نتایج 

فرضیه سوم بیان می کرد که  .شود % تأیید می44است، این فرضیه با اطمینان  6.94بیشتر از   tمقدار

احساس جمعی بر رضایت گردشگران تاثیر مثبت خواهد گذاشت و نتایج تجزیه و تحلیل داده ها 

(986/7β=   468/4وt= درستی این فرضیه را با اطمینان )تأیید کرد. فرضیه آخر و چهارم پژوهش نیز 44 %

طور غیرمستقیم و از  شده به کرد که ازدحام ادراکپرداخت و بیان میبه مسیر غیرمستقیم مدل پژوهش می

طریق متغیر میانجی حس جمعی تأثیر مثبت بر رضایت بازدیدکنندگان دارد. با توجه به یافته های تحقیق 

(184/7β=   216/4و t=و اف ) زایش ضریب بتا در مسیر غیرمستقیم نسبت به مسیر مستقیم، این فرضیه نیز

 تایید شد. 

 متغیر غیرمستقیم اثر شدت تعیین برای جزئی، میانجی متغیر با ساختاری معادلات سازی مدل مدل در

 مقدار. شود می استفاده 6VAF شاخص بنام شاخصی از وابسته متغیر بر متغیر این کل نسبت اثر به مستقل

                                                           
 هستند. 1به ترتیب گویه های موجود در جدول  مستطیل شکل. کلمات داخل خانه های  1

2 . Variance Accounted For 



24                               9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

  

 متغیر بین رابطه در میانجی متغیر تأثیر که دهد می نشان 1 به نزدیك که مقادیر بوده 1 تا 7 بین شاخص این

 .شود می محاسبه زیر فرمول از طریق شاخص این. است قوی وابسته و مستقل

 
aمیانجی و مستقل متغیر بین مسیر : ضریب 

b وابسته و میانجی متغیر بین مسیر : ضریب 

c : وابسته و مستقل متغیر بین مسیر ضریب 

 به دست آمد. 9/7، میزان نقش میانجی VAFبر این اساس و با توجه به ضرایب مسیر موجود و فرمول 

 گیری بحث و نتیجه

شده و حس جمعی و تأثیر آن  هدف از این مطالعه آزمون تجربی یك مدل توضیحی از ازدحام ادراک

یك محیط جاذبه شهری، بازدیدکنندگان احساس متفاوتی دارند ولی در  بر رضایت بازدیدکنندگان بود. در

کل زمانی که تراکم بازدیدکنندگان در یك محیط شهری از سطح مشخصی بالاتر برود، احساس ازدحام 

تجاری شهری  -کنند. این مطالعه به دنبال پاسخ به این سؤال اصلی بود که در محیط یك جاذبه تاریخی می

شده چه تأثیری بر میزان  کنند؟ و این ازدحام ادراک شده را تجربه می چه میزان ازدحام ادراک بازدیدکنندگان

ها خواهد گذاشت؟ و در مرحله بعد سعی شد تا این سؤال بررسی شود که احساس حس  رضایت آن

ای ه جمعی چه تأثیری بر رابطه بین این دو متغیر خواهد گذاشت؟ پاسخ به این سؤالات به مدیران بخش

عنوان متغیر تأثیرگذار بر رضایت  شده به کند تا به ازدحام ادراک خدماتی در صنعت گردشگری کمك می

های گردشگری به اجرا  منظور مدیریت ازدحام در جاذبه هایی به گردشگران بیشتر توجه کنند و برنامه

 درآورند.

صد( ازدحام خیلی زیاد و زیاد را در 9/28دهد که اکثر بازدیدکنندگان ) های این تحقیق نشان می یافته

اند. این احساس  ها ازدحام خیلی کم و کم را تجربه کرده درصد از آن 8/17که  اند؛ درحالی درک کرده

( و فرییرا و همکاران 6712های تحقیقات قبلی ازجمله زهرر و رایچ ) متفاوت نسبت به ازدحام در یافته

ها  گردشگران بیان کرده بودند که ازدحام موجود برای آندرصد از  1/2آمده است.  دست ( نیز به6712)

توان نتیجه گرفت افرادی وجود دارند که احساس منفی ناشی از ازدحام  ناخوشایند نیست؛ بنابراین می

های  شود. از این نظر یافته ها نیز می ها تأثیرگذار نیست بلکه وجود ازدحام باعث خوشنودی آن تنها بر آن نه

 کنند با کند که استدلال می د میتأیی( را 6719( و سان و بودراک )6716تایج مطالعه پوپ )این تحقیق، ن
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له اساسی است؛ اما ازدحام خوب أهای شهری احساس ازدحام منفی یك مس اینکه در جاذبه وجود

( 6719)احساس مثبت ناشی از ازدحام( نیز در کیفیت تجربه گردشگر شهری مهم است. سان و بودراک )

شده خوب، شناسایی، تفسیر و سازمان  کنند: ازدحام ادراک چنین تعریف می حام مثبت را اینازد

شوند و از  های گردشگری روبرو می شناختی است که وقتی بازدیدکنندگان با افراد زیادی در سایت روان

های خود به سه  رسیها در بر افتد. آن شوند، اتفاق می مند می مزایای برقراری ارتباط و نفوذ در جمعیت بهره

. 6؛ 1. امنیت و معروفیت این جاذبه گردشگری1کنند:  دلیل برای احساس مثبت ناشی از ازدحام اشاره می

 .1. بار انتظار و کاهش تجربه اوقات فراغت1و  6عملکردهای ارتباطی اجتماعی

یر مثبت دارد. این شده بر رضایت بازدیدکنندگان تأث های این تحقیق نشان داد که ازدحام ادراک یافته

شده  ( انجام6712های فضای باز مانند زهرر و رایچ ) هایی که بخصوص در محیط نتایج با برخی از یافته

خوانی  ( هم6712( و فرییرا و همکاران )6719های اروگلو و همکاران ) است، تناقض دارد؛ اما با یافته

( ضمن تائید تأثیر مثبت ازدحام 6779و و همکاران )کند. اروگل ها را تائید می های آن داشته و نتایج یافته

زمان صرف شده  های خرید، مدت شده بر رضایت مشتریان، به متغیرهایی ازجمله احساسات، ارزش ادراک

توانند رابطه بین ازدحام و رضایت مشتریان را  برای خرید و انگیزه مشتریان اشاره کردند که می

وتحلیل  آمده از تجزیه دست رضایت مشتریان شوند. با توجه به نتایج به گری کنند و منجر به افزایش میانجی

شده تأثیر مثبت بر رضایت گردشگران  گیریم که ازدحام ادراک ها، ضمن تائید فرضیه اول نتیجه می داده

 .دارد

سؤال بعدی تحقیق به تأثیر ازدحام بر حس جمعی اشاره داشت. نتایج این مطالعه نشان داد که ازدحام 

ها از فضای موجود برای  موجود منجر به درک احساس جمعی درمیان بازدیدکنندگان شده است و آن

احساس لذت ناشی از باهم بودن، احساس امنیت بیشتر، همراهی و همدلی و برقراری ارتباطات با دیگران 

های  زمینه پیشخصوص  ( به6774های کارلسون و همکاران ) اند. این نتایج بخشی از یافته استفاده کرده

های تحقیق مشخص  بنابراین، فرضیه دوم نیز تائید شد. در مرحله بعد، یافته کند؛ حس جمعی را تائید می

کرد حس جمعی منجر به افزایش رضایت بازدیدکنندگان شده است و از این نظر در راستای نتایج مطالعه 

شود. درنهایت با  فرضیه سوم نیز تائید می( بوده و 6717( و مورگان و همکاران )6716درنگنر و همکاران )

                                                           
1 . The safety and popularity of this attraction 

2 . The social connection function 

3. The burden of waiting and detraction of leisure experiences 
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توجه به اینکه ضریب مسیر غیرمستقیم از ازدحام به رضایت با نقش میانجی حس جمعی بیشتر از مسیر 

کنیم که  به دست آمد، فرضیه چهارم نیز تائید شده و بیان می 9/7مستقیم بوده و شدت تأثیر میانجی نیز 

تواند احساس ناخوشایند ناشی از ازدحام را کاهش داده و منجر به افزایش  عنوان میانجی می حس جمعی به

 احساس رضایت بازدیدکنندگان شود.

های  ترین مؤلفه عنوان یکی از مهم این مطالعه به بررسی رابطه بین ازدحام و رضایت گردشگران به

های بازاریابی مقاصد و  تواند در مدیریت استراتژی های این مطالعه می بازاریابی مقصدها پرداخت. یافته

محصول کاربرد فراوانی داشته باشد. به مدیران بازاریابی و  1ءویژه در حوزه ارتقا های گردشگری به جاذبه

ها و  ثیر ازدحام بر بازدیدکنندگان و احساسات مختلف آنشود تا با آگاهی از تأ ها پیشنهاد می مدیران جاذبه

ها از قبیل ایجاد  چنین بر کیفیت تجربه گردشگران، اقداماتی در جهت مدیریت بهتر فضاهای جاذبه هم

ها یا بهبود چرخش گردشگران در  های بازدید از جاذبه امکانات مناسب برای استراحت، مدیریت صف

گرا، این  چنین با توجه به اهمیت حس جمعی در میان بازدیدکنندگان برون همها انجام دهند.  محیط جاذبه

نیازهای حس جمعی  ها، با تأکید بر وجود پیش توانند در هنگام تبلیغات و بازاریابی برای جاذبه مدیران می

 بورزند.گرایان اهتمام  ها، به جذب بیشتر برون و مهیا بودن شرایط لازم برای حداکثر لذت بردن از جاذبه

دسترس  گیری غیر تصادفی و در های این مطالعه، استفاده از روش نمونه ترین محدودیت یکی از مهم

پذیر نبود، لذا از نمونه  ها امکان که اطلاعات دقیق تمام بازدیدکنندگان بازار و دسترسی به آن بود. ازآنجایی

گیری  های نمونه تلف بازار و فرصتهای مخ حال، تلاش شد تا از قسمت دسترس استفاده شد. بااین در

استفاده شود. متغیرهای این مدل به دلیل ماهیت مطالعه محدود بود. بهتر است پژوهشگران در تحقیقات 

ها اشاره  توان به توزیع داده های این تحقیق می بعدی از متغیرهای دیگر نیز استفاده کنند. از دیگر محدودیت

ع نشده بودند؛ بنابراین از آزمون غیر پارامتریك استفاده شد. علاوه بر صورت نرمال توزی ها به کرد. پاسخ

این، در این مطالعه متغیرهای پژوهش در یك محیط فضای بسته تاریخی که جنبه تجاری نیز دارد، بررسی 

 تواند تأثیر کاملاً هایی که صرفاً جنبه تاریخی دارد، می های فضای باز یا جاذبه شده است. ازدحام در محیط

 ها داشته باشد. متفاوتی بر رضایت بازدیدکننده و مدیریت آن

                                                           
1. promotion 
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دهندگان از  این مطالعه ازدحام را در یك محیط جاذبه تاریخی شهری مورد ارزیابی قرار داد و پاسخ

های متفاوت  نقاط مختلف ایران مسافرت کرده بودند. در شرایطی که متغیرهای موردبررسی در موقعیت

گویی و جمعیت شناختی متفاوت انجام شود، احتمالاً منجر به نتایج  ، منطقه پاسخهای باز مانند محیط

تواند این مطالعه را در شهرهای دیگر ایران و یا کشورهای  بنابراین تحقیقات آینده می متفاوتی خواهد شد؛

انند به تو های کشورهای دیگر انجام دهد. تحقیقات بعدی می های دیگر از توریست دیگر و یا بین گروه

های شهری و فضاهای  شده در محیط جاذبه نیازها و متغیرهای تأثیرگذار بر ازدحام ادراک ارزیابی پیش

بسته و تاریخی بپردازند. در این حوزه متغیرهای مختلفی ازجمله جنسیت، سن، تناوب سفر، انگیزه، رفتار 

بررسی هستند.  بر ازدحام قابلهای فرهنگی، نقش ملیت و سایر متغیرهای تأثیرگذار  در سفر، تفاوت

تواند به ارزیابی این موضوع بپردازند که مدیران بازاریابی چگونه از طریق مدیریت  همچنین مطالعات می

شده تأثیر بگذارند. درنهایت، به دلیل محدودیت های  طور مثبت بر ازدحام ادراک توانند به انتظارات می

 م شده و بایستی در تعمیم نتایج احتیاط شود.پژوهش، تحقیق حاضر در یك مقصد شهری انجا
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 1خلاقانه کارکنان سازمان های گردشگری و هتلداریرابطه فرهنگ همکاری با عملکرد 
 
 

دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت جهانگردی، دانشکده گردشگری، دانشگاه سمنان، سمنانسارانی،  مجید  

   استاد دانشکده روانشناسی و علوم تربیتی، دانشگاه سمنان، سمنان ،2بیدختی امین اکبر علی

  روانشناسی و علوم تربیتی، دانشگاه سمنان، سمنان استادیار دانشکدهجعفری،  سکینه

 
 9/17/44پذیرش:                           95/4/18ارجاع جهت اصلاحات:                           61/6/44دریافت:   

 

 چکیده

 به توجه با خلاقانه خدمات و محصولات ارائه رقابتی، عرصه در هتلداری و گردشگری هایسازمان موفقیت امروزه کلید

 باید هاسازمان گردد،می هاسازمان برای رقابتی مزایای موجب کارکنان خلاقیت ازآنجاکه. باشد می مشتریان مختلف نیازهای

-رابطه فرهنگ بررسی پژوهش، این افزایش دهند. هدف رقابتی مزیت آوردن دست به برای را خود کارکنان خلاقیت بکوشند

 پژوهش. است بوده یزد شهر ستار  چهار و سه دو، هایهتل هتلداری، در و گردشگری هایسازمان خلاقانه عملکرد همکاری با

 تمام شامل پژوهش آماری جامعه. شود می محسوب همبستگی توصیفی هایپژوهش نوع از و کاربردی هدف، به توجه با حاضر

 کارکنان و سرپرستان از نفر 126 پژوهش کنندگان شرکت. باشدمی یزد شهر ستاره چهار و سه دو، هایهتل کارکنان و سرپرستان

عملکرد  و محیط کار همکاری،فرهنگ هایپرسشنامه. شدند انتخاب ایطبقه -تصادفی گیری نمونه روش از استفاده با که بودند

 که داد نشان ها یافته. شدند تحلیل افزار لیزرل نرم از استفاده با مسیر تحلیل مدل با ها داده. خلاقانه مورد استفاده قرار گرفت

 غیر اثر عدالت رویهگری فرهنگ همکاری با میانجی دارد؛ معناداری و مستقیم اثر کارکنانعملکرد خلاقانه  بر همکاری فرهنگ

 معناداری و مستقیم غیر اثر دانشتسهیمگری فرهنگ همکاری با میانجیندارد؛ عملکرد خلاقانه کارکنان  بر معناداری و مستقیم

 کارکنانعملکرد خلاقانه  بر معناداری و مستقیم غیر اثر انگیزهگری فرهنگ همکاری با میانجی دارد؛ کارکنانعملکرد خلاقانه  بر

 دارد. کارکنانعملکرد خلاقانه  بر معناداری و مستقیم غیر اثر ارتقاءگری فرهنگ همکاری با میانجیدارد. همچنین، 

 

 هتلداری گردشگری، محیط کار، خلاقانه، عملکرد همکاری،فرهنگ: هاکلیدواژه

                                                           
های گردشگری و سازمان جو و محیط کار: نقش حمایت سازمانی در عملکرد خلاقانه»با عنوان  نامه کارشناسی ارشد مدیریت جهانگردی . این مقاله از پایان1

 استخراج شده است.« هتلداری

                                                                                      Email: a.aminbeidokhti@semnan.ac.ir                                                                                                                         . نویسنده مسئول،     6
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76                                9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

 مقدمه

 با خلاقانه خدمات و محصولات ارائه رقابتی، عرصه در هتلداری و گردشگری هایسازمان موفقیت کلید

-سازمان برای رقابتی مزایای موجب کارکنان خلاقیت ازآنجاکه. باشد می مشتریان مختلف نیازهای به توجه

افزایش  رقابتی مزیت آوردن دست به برای را خود کارکنان خلاقیت بکوشند باید هاسازمان گردد،می ها

تواند روی عوامل مختلفی خلاقیت در کارکنان و سازمان به حدی اهمیت دارد که میدهند. ازسوی دیگر، 

افزایش کیفیت های نوین ارائه خدمات و از جمله: پیدایش، بقاء و توسعه سازمان، تولیدات جدید و شیوه

)نوروزی؛ عباسی و  ها، افزایش انگیزش کاری و رضایت شغلی کارکنان تأثیر داشته باشدآنها، کاهش هزینه

 اینجا در دهند، افزایش سازمان در را شانکارایی که سازد می قادر را کارکنان خلاقیت، (.42: 1141نعیمی، 

 .دارد مشکلات به تازه رویکرد یك که است شده مطرح خلاق های ایده از خوب منبع یك عنوان به خلاقیت

 در را انگیزه و رفتار و خلاقیت جوّ محیط کار، واسطه به توانند می ها شرکت اند کرده ثابت سازمانی محققان

، 6؛ کیم؛ هان و لی217: 1444، 1وکونتی آمابیل) کنند تقویت و تشویق اثربخش ای گونه به کارمندان بین

 مربوط که هایی آن ازجمله است، شده مطرح ادبیات جوّ محیط کار در از مختلفی هایویژگی (.12: 6717

 موجب که تهدید همبستگی، پشتیبانی، آزادی، ها،چالش فیزیکی، عناصر مانند باشدمی فیزیکی محیط به

 محیط در که هایی آن و( 812: 6711 ،1لیو و هون؛ چان) شودجوّ محیط کار می به رفتارها وابستگی

 شیپرز) انگیزه و پشتیبانی سازمانی دانش، تسهیم رویه،مانند عدالت هستند مطرح شاخص عنوان به اجتماعی

 شود؛می کارمندان در خلاقیت قدرت و افزایش باعث ویژگی دو هر(. 872: 6772 ،8برگ دن فن و

جوّ  با مرتبط هایمشخصه اجرای و شناسایی نمایند توجه آن به باید هاسازمان که اصلی موضوع بنابراین،

 محیط که دهدمی نشان مطالعات .باشدمی دارد، بستگی آن به هاسازمان موفقیت و بقاء که محیط کار 

جوّ  کیفیت بین محققان مثلاً. دارد رابطه سازمانی عملکرد با فیزیکی جوّ محیط کار  از بیشتر اجتماعی

 ،9زدماندینز و استوکلز؛ کلیدرو) غیردانشگاهی های شرکت و دانشگاهی هایبخش در خلاقیت و محیط کار

 مهندسی های بخش در نیز و تلفنی ارتباطات و تی آی خدمات متصدیان بین همچنین، و( 112: 6776

 . اند یافته مثبتی رابطه( 611: 6772 ،2؛ رایس872: 6772 برگ، دن فن و شیپرز) عمران

                                                           
1. Amabile & Conti 

2. Kim, Hon & Lee 

3. Hon, Chan & Lu 

4. Schepers & Van Den Berg 

5. Stokols, Clitheroe & Zmundzinas 

6. Rice 
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 که شده انجام هایپژوهش ولی است، برخوردار یگسترده طیف جوّ محیط کار از مطالعات گرچه

 و گردشگری هایسازمان مطالعه با خدمات صنعت جوّ محیط کار در مختلف هاینقش یدهندهنشان

 و گردشگری صنعت در خلاقیت اهمیت اولیه هاپژوهش از بعضی. است اندک بسیار باشند، هتلداری

 که دادند نشان و( 1669: 6711 ،1ریچاردز ؛812: 6711 همکاران، و هون) است کرده بررسی را هتلداری

 ،6تسای و وانگ؛ تسای ؛121 :6711 هون،)گذارد می تأثیر کارکنان خلاقانه رفتار جوّ محیط کار روی

و همکاری  مورد حمایت وقتی کارکنان که دریافتند ،(6716)1هسه و چیانگ مثال عنوان به(. 24: 6718

 از که شوندمی مطمئن و دهندمی نشان خود از جوّ محیط کار در مثبتی بازخورد گیرند،می سازمانی قرار

 رشد و بقا بر بیشتری تأثیر شاید و کرده درک نیز را کارشان اهمیت کارمندان. آیندبرمی کارشان اتمام عهده

 بخشد می بهبود را کارشان عملکرد و افزوده را کارمندان توانایی سازمانی حمایت بعلاوه. بگذارند سازمانی

 را سازمان کار فضای مثل تر گسترده اجتماعی های زمینه بر سازمانی حمایت تأثیر چگونگی است لازم لذا

 هایواسطه تأثیر جوّ محیط کار ، مختلف جوانب روی بر تحقیق با دارد قصد پژوهش این. کنیم بررسی

 قرار موردبررسی هتلداری و گردشگری صنعت در کارکنان خلاقیت بر را دانش تسهیم و همانند انگیزه

 .دهد

 و تولیدی فرآیند دارای که است هاییسازمان بر متمرکز بیشتر جوّ محیط کار  با مرتبط مطالعات

 در را اندکی راهنمایی مطالعات این حال، بااین(. 272: 1442 ،8وکامینگز اولدهام) باشندمی پایدار محیطی

 محیط که هتلداری و گردشگری هایسازمان همچون خدماتی صنایع در جوّ محیط کار  نقش مورد

 روبرو مشتریان رشد به رو روند با که هایسازمان. آورندمی فراهم دارند، دیگر صنایع به نسبت پویاتری

 خدمات تا آورندمی دست به خود کارکنان خلاقیت تشویق طریق از را خود اولیه رقابتی مزیت شوند،می

 است نیاز بنابراین ؛(1618: 6772 ،9ویت ول و مرلو؛ بل؛ منگوک) نمایند ارائه را جدیدتری محصولات و

 کارکنان خلاقیت سطح ارتقای و اطلاعات و ها ایده تبادل تسهیل مورد در را جوّ محیط کار نقش تا

 در کارکنان خلاقیت جوّ محیط کار بر تأثیر چگونگی بررسی نیز، بعدی هدف. گیرد قرار موردبررسی

 .باشدمی هتلداری و گردشگری صنعت تغییر حال در محیط
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 و بازاریابان مشاوران،) اداری کارمندان روی بر جوّ محیط کار با مرتبط هایپژوهش از بسیاری

 ،1سیلان و دال) است نشده لحاظ کارکنان دیگر بر جوّ محیط کار تأثیر و است شده معطوف ،(طراحان

 دارای که هستند دارا را کارکنان از مختلفی انواع هاسازمان که باشد می اهمیت حائز مورد این(. 16: 6711

 در توانندمی کارکنان تمام(. 11: 1444 ،6اسنل و لیپاک) باشندمی خلاقانه هایایده و متفاوت های زمینه پیش

 و متفاوت تفکرات که است کارمندانی به نیاز که پویایی صنایع در مخصوصاً نمایند، ارزش ایجاد سازمان

 ؛(912: 6776 اسنل، و لیپاک) نمایند خلق جدید هایشیوه به اطلاعات ایجاد برای را گوناگون اطلاعات یا

 خلاقیت ایجاد باعث جوّ محیط کار  چگونه که است واقعیت این بررسی مطالعه، این دیگر هدف بنابراین

 این اصلی بنابراین، مسئله .شودمی هتلداری و گردشگری صنعت در مختلف کارکنان حمایت طریق از

 اثر جوّ محیط کار گریمیانجی با کارکنان خلاقیت بر فرهنگ همکاری آیا که است صورت این به پژوهش

 دارد؟ معناداری و غیرمستقیم

 مبانی نظری و مروری بر مطالعات گذشته

 عملکرد خلاقانه

هایی در این زمینه در باشد. پژوهشامروزه، وجود یك نیروی کار خلاق در بخش خدمات موردنیاز می

نتایج حاکی از آن بود که خلاقیت فردی بستگی به  کشورهای آسیایی و آمریکایی صورت پذیرفته و

های چندین عامل سازمانی همچون جوّ محیط کار ، رفتار رهبری و روابط میان اشخاص و اعضای گرو

ال، چندین ویژگی فردی مربوط به خلاقیت در جوّ ح (. بااین411: 6778، 1اولدهام کاری دارد )شلی؛  و و

نفس، وحدت و همکاری و حمایت از  شده است: منافع گسترده، بینش، اعتمادبه محیط کار مشخص

(. کارکنان نیاز است انگیزه ذاتی به خلاقیت داشته باشند )وانگ و 991: 6771، 8ونگ و پنگ)خلاقیت 

پذیر بودن،  (. کنجکاو بودن، انعطاف129: 6711؛ هون، 991: 6771؛ ونگ و پنگ، 862: 6774لادکین، 

-های مربوط به عملکرد خلاقانه، ازجمله صفات ذاتی افراد باانگیزه میعلاقمند به یادگیری و دیگر ویژگی

(. یکی دیگر از مسائل مهم 129: 6711؛ هون، 411: 6778؛ شلی و همکاران، 814: 6772باشد )جورج، 

طور  باشد. از این لحاظ، بهه عملکرد خلاقانه در جوّ محیط کار، پیچیدگی کار میانگیزش ذاتی مربوط ب

طلبی، تنوع مهارت، خصوص آنهای که سطوح بالایی از استقلال برانگیز )به خاص در کارهای پیچیده چالش
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وح بالای باشد، سطکه کارهای روتین نسبتاً ساده می رود، هنگامیطلبد( انتظار میهویت و بازخورد را می

(. درنتیجه، 272: 1442از تشویق و پشتیبانی از انگیزه و خلاقیت صورت پذیرد )اولدهام و کامینگز، 

شود برانگیز شناخته می در صنعت هتلداری، چالش افزایش خلاقیت برای کارهای روتین و نسبتاً ساده

-گذاری ایده امن برای اشتراکمنظور ترویج خلاقیت سازمانی و تأمین فضایی   (. به692: 6778، 1)دویت

های جدید، زمان، منابع و فرصت برای شایستگی داده شود، سیستم پاداش عمومی به وجود آید، اهداف و 

کلاین و ) های نوآورانه باید به رسمیت شناخته شونداندازی روشن باید در نظر گرفته شود و تلاش چشم

های ترین محرک دادند که آموزش و پیشرفت، مهم (. علاوه براین، تحقیقات نشان166: 6717، 6تومیك

های آموزشی و عملکرد (. یك رابطه مستقیم بین برنامه991: 6771عملکرد خلاقانه هستند )ونگ و پنگ، 

های آموزشی خاص برای کارکنان خود خلاقانه در صنعت هتلداری وجود دارد؛ وقتی یك شرکت برنامه

ش عملکرد خلاقانه کارکنان خود در بهبود هرچه بهتر ارائه خدمات هتل گیرد، احتمالاً با افزایدر نظر می

 (.242: 6716، 1روبرو خواهد گردید )مارتینز رز و اورفیلا سینتز

 فرهنگ همکاری

طور  که در یك سازمان همکاری و مشارکت وجود دارد، اعضای آن به کار کردن با یکدیگر به هنگامی

ها برقراری رابطه تعاملی تمایل بیشتری دارند. زمانی که سازمانگروهی و رشد و ارتقای یکدیگر و 

منظور خلق  دهند، کارکنان برای معاوضه و تسهیم دانش، بهخلاقیت را مورد تشویق و پشتیبانی قرار می

هایی که بر محیط حمایتی، ارتباطات دهند. سازمانموضوعات جدید، ارتباط خود را با دیگران افزایش می

مساعی، آزاداندیشی و ارتقاءدادن به کارکنان برای انجام موفق کارشان تأکیددارند، دارای  كباز، تشری

و  (. کامرون141: 1146براتی؛ عریضی؛ براتی؛ سرهنگی و رنجبر، ) باشندوری و عملکرد مناسبی می بهره

اشتراکی است. ( اظهار کردند که همکاری نیازمند اهداف مشترک، تعامل اجتماعی و آورده 1444) 8کوین

-تصورات همکاری با رفتار شهروندی سازمانی مرتبط هستند؛ زیرا میان کارمندان اعتماد متقابل ایجاد می

های سازمانی،  اشتراک ارزش (. با872: 6772دانش لازم است )شیپرز و فن دن برگ،  کند که برای تسهیم

 تیمی و دیگر ه به شکوفایی کارشود ک وجود آمده و فرصت همکاری بین افراد زیاد می اعتماد به

(. دولن؛ هکر و وان 991: 6716، 9دهد )کال؛ نارسیم هان و شرودر های سازمانی اجازه بروز می رقابت
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ها روی  سازمان دانش و همکاری بین کارمندان در (، دریافتند پرورش ارتباطات، تسهیم6771)1آکن

مکاری بخش مهمی از سازمان بوده و همبستگی کارآمدی و رضایت کارمندان تأثیر مثبت دارد. فرهنگ ه

(، به کمك انگیزه از کارمندان 1494) 6مثبت با جوّ محیط کار  مطبوع دارد. طبق نظریه مارچ و سیمون

هرحال این کارمندان منافع، آموزش،  سازمان داشته باشند. به رود کار و تلاش بیشتری در داخلی انتظار می

(. 66: 1444، 1تری ازدیگرکارکنان خارج از سازمان دارند )هیپلهای پیشرفت و حمایت بیش فرصت

ها اجازه این ارزیابی ها به سازمان انتظارات متفاوت از کارمندان داخلی و خارجی و برخورد متفاوت با آن

گذاری به شکل آموزش یا ارتقاء رادارند تا برگشت چنین دهد که کدام کارمندان ارزش سرمایهرا می

بنابراین وقتی کارمندان  (؛429: 6776، 8ری برای سازمان وجود داشته باشد )استمپر و مسترسونگذا سرمایه

دانند، انتظار حمایت سازمانی بیشتر به شکل پاداش، آموزش و ارتقاء خود را عضو درونی سازمان می

کسب دانش و  تر کار کنند، تلاش بیشتری بکار ببرند و انگیزهرود تا سخت دارند. درنتیجه احتمال می

 ای را داشته باشند که باید در درون یك سازمان وجود داشته باشد.تجربه

 انگیزه

شان است. ( نشان داده است که انگیزه کارمندان مقدمه و لازمه کاری6774) 9ابوبکرو  مطالعات طبسی

، 2انجام دهند )برایتکنند به بهترین شکل آن را مند هستند، سعی میکارمندان به کارشان علاقه که یزمان

(. در این رابطه مدیر  نقش مهمی را بر عهده دارد و با قرار دادن یك سیستم پاداش و یا ارتقاء 9: 6711

دهد. مطالعات پیشین حاکی از این هستند که ترغیب انگیزه کارمندان به شغلی این مسئولیت را انجام می

تعاملات و حمایت  واسطه بهقیت را به شکل مثبتی خلق نوآوری، چالش و روی باز دوطرفه به عقاید، خلا

(. مباحث 221: 6717، 2دهد )پارزفال و سالین یمقرار  تأثیری کاری تحت ها گروهسرپرستان یا  درک شده

شلی و است )ی خوب عملکرد خلاقانه  کنندهبینی  یشپکنند که انگیزش کارمندان نظری چنین مطرح می

بین  تنها نههای سازگاری فرد با جوّ محیط کار بر اهمیت انگیزش فردی (. پژوهش411: 6778، 4همکاران

(. وقتی انگیزش ذاتی 9: 6711برایت، است ) تأکید کرده، بلکه بین افراد و عملکرد شغلی ها سازمانافراد و 

زایش ی ارتقاء افها فرصتیافته و نهایتاً بهبودکارمندان اضافه شود توانایی کارمندان و کارآمدی سازمانی 
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(. طبق نظر آمابیل و 8124: 6717، 1حمیدی؛ نجفی؛ وطنخواه؛ محمود وند؛ بهزادپور و نجفی) یابدمی

خلاق برای القای انگیزه ذاتی به کار برای جوّ محیط کار های ی ویژگیساز مفهوم(، 1442همکاران )

 (. 411: 6778، بینی نتایج خلاق نیست )شلی و همکاران یشپکارمندان لازم است، اما شرط کافی 

 تسهیم دانش

 توانندمی هاسازمان شود. می به اشتراک گذاشتن دانش شامل هماهنگی، تجمیع و دسترسی و بازیابی دانش

 مسئله یك حل درباره موردنیاز دانش که کارکنانی. بگذارند اشتراک به مختلفی هایروش به را دانش

 شبکه درمیان مرتبط کارشناس کردن پیدا طریق از یا سازمان دیگر افراد با توانندمی ندارند را خاص

-نظریه یادگیری اجتماعی می .کنند برقرار ارتباط فرد آن با مستقیم تماس و سازمان در شده معین تخصصی

: 6772برگ،  دن فن و ارتباط نزدیکی دارد )شیپرز جوّ محیط کار با خلاقیت در  دانش یمتسهگوید که 

در ذهن افراد  که باشد یم(، فرآیند یادگیری اجتماعی غیرقابل مشاهده 6776) 6(. به نظر کرسلی872

های پیچیده و پویا،  یطمحیژه در و بهدهد. ها را توضیح میدر سازمان دانش یمتسهو پدیده  داده رخ

 درکنند تا کارمندان را به تسهیم و انتقال دانش شخصی  تأکید «های شخصی یاستراتژ»بر باید  ها سازمان

مثبتی بر روی  تأثیر(. این امر 172: 1444، 1هان سن؛ نوریا و تیرنیکنند )رودررو ترغیب  جلسات

 (. 142: 1426، 8پارنز و نولر) های خلاقانه خواهد داشتآشکارسازی ایده

 رویه عدالت

جوّ محیط کار دارد،  با مستقیمی رابطه که انصاف نقش توصیف برای عدالت سازمانی اصطلاحی است که

 کنندمی تعیین کارکنان که هاییروش با است مرتبط مخصوصاً، عدالت سازمانی .گیردمی قرار استفاده مورد

ینکه چگونه کارکنان انصاف ا (.489: 1441، 9)مورمن شود رفتار عادلانه طور به شانشغل در ها آن با آیا که

- شان با سازمانهای آنان در مورد روابطگیریکننده تصمیمکنند، تعیینو عدالت کلی سازمانی را درک می

اند های کارمند و رفتار شهروندی را تأکید کرده رویه بر نگرشهای قبلی اهمیت عدالتپژوهش است.

اند از توجیهات و توضیحات  رویه عبارت(. تصورات عدالت912: 6717، 2)والوم بوآ؛ هارتنل و اوکی

، 2کند )نیهوف؛ مورمن؛ بلیك لی و مولر نتایج فرد را متأثر میکارمند برای تصمیمات سازمانی که رفتار و 
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رویه پشتوانه مکانیزم مهم تبادل ( عدالت1442) 1دیدگاه آیزنبرگر، وین و همکارانش (. همسو با41: 6771

-توسعه تجربیات رسمی و غیررسمی همبستگی مثبت دارد. تحقیقات نشان داده نگرش اجتماعی بوده و با

و حمایت سرپرستان اولین چیزهایی است که کارمندان برای ارزیابی فرآیندها و رفتارها و  طرفانه های بی

(. بعلاوه، به گفته 6777، 1؛ تایلر و بلیدر112: 6777، 6تایلر) گیرندهایشان بکار می برخوردها در سازمان

مناسب و برخورد  گیری، توجیهاتارزیابی کارمندان درباره فرآیندهای تصمیم (،6771بلیدر و تایلر )

کند که اجتماعی ایجاد میرویه نقش هویتبنابراین عدالت ها تأثیر شگرفی دارد؛ طرفانه، روی رفتار آن بی

 (.889: 6774تایلر،  دهد )بلیدر وکارمندان را با خلاقیت و رفتارهای سازمانی پیوند می

 ارتقاء

فرآیند ارتقای سازمان، سامانه  احتمالاً تأثیر زیادی برعوامل جوّ محیط کار  تحت کنترل مدیریت هستند که 

(، 6712) 8(. با توجه به نظر گوپتا221: 6717کند )پارزفال و سالین، پاداش و طراحی مشاغل اعمال می

ارتقاء به ترفیع یك کارمند از پست سابقش در سازمان به پستی بالاتر و انجام مسئولیت بیشتر و درنتیجه 

منظور عملکرد  عنوان یك پاداش برای انگیزه دادن به کارکنان به بهتر اشاره دارد. ارتقاء بهحقوق و دستمزد 

-به جبران خدماتی که فرد در سازمان متحمل میگیرد. بهتر و تلاش بیشتر در سازمان مورداستفاده قرار می

 تلافی بهکند و ف میوقت و نیرویی که او در سازمان و به خاطر نیل به اهداف سازمان صر در ازایشود، 

جدیدتر و بهتر، سازمان  کاری های روشها و رویه کارگیری بهقیت و ابتکارات وی برای یافتن و لاخ

دهد. سیستم پاداش باید کارا و میها  منظور حسن نیت و قدردانی از عملکرد افراد، ارتقاء شغلی به آن به

باشد که حداکثر بازده را  ای گونه بهسازمان باید تخصیص و اعطای پاداش در  دیگر عبارت بهاثربخش باشد 

های  کارمندانی که تنوع شغلی یا فرصت (1448) 9بر اساس نظر یوریك و هالمبا .برای سازمان ممکن سازد

کنند. وقتی کارمندان احساس کنند بینند به بهبود دانش خود و مهارتشان احساس رغبت می ارتقاء را می

ها افزایش  تر شده و سلامت هیجانی آن ان نامحدود است در کارشان فعالسازم های ارتقاء در فرصت

های ارتقاء تأثیر مثبت  بنابراین تصور بیشتر از فرصت (؛821: 6776، 2یابد )دیری؛ آی ورسون و والش می

های نسبتاً زیادی انجام شده است.  در حوزه خلاقیت سازمانی پژوهشبر خلاقیت در میان کارمندان دارد. 

داری که همزمان فرهنگ همکاری را در نظر گرفته باشد، اما تا کنون کار چندانی در آن باره در صنعت هتل

                                                           
1 Wayne et al 

2 Tyler 

3 Tyler & Blader 

4 Gupta 
5 Jurik & Halemba 

6. Deery, Iverson & Walsh 
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داری نیز مطرح و مفید واقع شود. تواند در حوزه هتل رسد این سیستم می انجام نشده اشت به نظر می

 اشاره شود.  1توان به موارد ذکر شده در جدول  های سازمانی انجام شده می ازجمله پژوهش

 های انجام شده در خصوص متغیرهای پژوهش. برخی از پژوهش1جدول  
 نتایج پژوهش موضوع پژوهش پژوهشگران

 محمود زاده و

 (1146صداقت )

ت دانش و عملکرد یریمد رابطه

 تل داریهت عنصسازمانی در 

مدیریت دانش بر نتایج مشتریان، نتایج کارکنان، نتایج جامعه و نتایج کلیدی  

دانش  نش، تسهیمو معناداری دارد و خلق دانش، ذخیره دا مستقیمعملکرد تأثیر 

 .و به کارگیری دانش بر عملکرد سازمانی تأثیر مستقیم و معنادار دارد

 رحمان زاده

(1149) 

عوامل سازمانی مؤثر بر ارتقای 

 خلاقیت و نوآوری

بین عامل مدیریت و ارتقای خلاقیت و نوآوری در صداوسیما ارتباط معناداری 

% افراد عامل مدیریت بر ارتقای خلاقیت و نوآوری در صدا 26وجود داشته و 

 .و سیما را مؤثر ارزیابی کرده اند

جعفری، احمدی و 

نوروزی کوهدشت 

(1142) 

ر بررسی تأثیر توانمندسازی کارکنان ب

توسعه سازمانی با تاکیدبر حمایت 

 سازمانی ادراک شده

توانمندسازی کارکنان با میانجی حمایت سازمانی ادراک شده، بر توسعه 

 .ثیری معنادار می گذاردأسازمانی به طور غیرمستقیم ت

 دال و سیلان

(6717) 

هنگ همکاری، ارتقاء، استقلال عناصر محیط کار شامل کان چالش برانگیزه فر جو سازمانی برای خلاقیت کارکنان

درکار، نظارت/ مربیگری، زمانی برای تفکر، اهداف خلاق، به رسمیت شناختن 

 .ایده خلاق، مشوق های برای ایده خلاق، مشوق خلاقیت می باشند

شیپرز و فن دن 

 (6772برگ )

عوامل اجتماعی خلاقیت در جو 

 سازمانی

هنگ ادراک شده، مشارکت خلاقیت در جو سازمانی رابطه معناداری با فر

 .کارکنان و تسهیم دانش دارد

سیگلا و چال 

 (6719گیتی )

مدیریت دانش و شبکه های 

 اجتماعی و خلاقیت کارکنان

خلاقیت کارکنان با مشارکت در شبکه های اجتماعی و استفاده از رسانه های 

اجتمای برای جستجو، ذخیره سازی و مطالعه اطلاعات و اشتراک گذاری، 

 .و تبادل نظر در مورد اطلاعات رابطه مثبت و معناداری دارد بحث

مالك و همکاران 

(6719) 

تأثیر پاداش های خارجی برانگیزش 

 درونی افراد

پاداش های مربوط به عملکرد خلاقانه به کارکنان با توجه به تفاوت های فردی 

 .دهد آنها متفاوت است و انگیزه و خلاقیت کارکنان را تحت تأثیر قرار می

  نارایان و هانام

(6719) 

روابط بین انگیزش درونی، عدالت 

 سازمانی درک شده و خلاقیت

شوند، نسبت به کسانی که به کنندگانی که بصورت ذاتی ترغیب میشرکت

دیدند. همچنین، تر میای نداشتند، محیط خود را منصفانهوظایف خود علاقه

میانجی رابطه بین انگیزه ذاتی و ای و عدالت توزیعی به عنوان عدالت رویه

 کنند.خلاقیت را ایفا می

 و نظرخان

 (6712)  همکاران

تاثیر عدالت سازمانی بر 

عملکردخلاقانه ادراک شده با 

 گری نقش محیط نوآورانهمیانجی

 

 بین محیط نوآورانه با عملکرد خلاقانه ادراک شده رابطه وجود دارد.

  پارک و کیم

(6712) 

 عدالت مشارکت در کار، بین رابطه

 و دانشتسهیم سازمانی، ایرویه

-سازمان برای نوآورانه کاری رفتار

 آور تاب های

رفتار  و دانش تسهیم کار، مشارکت کارکنان در با سازمانی ایرویه عدالت

رفتار  دانش و تسهیم کار، در مشارکت بعلاوه. دارد مستقیم رابطه نوآورانه کاری

 را کاری نوآورانه رفتار افزایش  نیز دانش تسهیم و افزایش را کاری نوآورانه

 .شود می موجب

 های پژوهشمنبع: یافته 
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-گردد که هرچند تاکنون پژوهشبا توجه به آنچه مطرح گردید و بررسی پیشینه پژوهش مشخص می

ارتقاء با عملکرد های متعددی در زمینه متغیرهای فرهنگ همکاری، انگیزه، تسهیم دانش، عدالت رویه و 

خلاقانه صورت گرفته است، اما تاکنون پژوهشی که به صورت همزمان به رابطه فرهنگ همکاری با 

عملکرد خلاقانه کارکنان و نقش میانجی انگیزه، تسهیم دانش، عدالت رویه و ارتقاء در کشور پرداخته 

ده، مدلی از روابط بین فرهنگ باشد، صورت نگرفته است. لذا پژوهش حاضر با توجه به موارد اشاره ش

( در نظر گرفته 6719)1عملکرد خلاقانه کارکنان را براساس مدل سای؛ هورن جی؛ لیو و هیو همکاری با

 اثر عملکرد خلاقانه کارکنان بر زاد برون متغیر عنوان به فرهنگ همکاری شده ارائه مفهومی مدل در است.

 بر فرهنگ همکاری ساختاری رابطه و ارتقاء در عدالت رویهدانش،  انگیزه، تسهیم همچنین،. دارد مستقیم

 (.1 شکل) کنند می را ایفا میانجی نقش عملکرد خلاقانه کارکنان

 

. اثر فرهنگ همکاری بر عملکرد خلاقانه: نقش میانجی اثر محیط کار )عدالت رویه، تسهیم دانش، انگیزه و 1شکل 

 ارتقاء(
 (6719)  و همکاران سای: منبع                             

 

 های پژوهشفرضیه

های زیر مطرح و در راستای هدف پژوهش و با توجه به مدل مفهومی و مبانی نظری ذکر شده فرضیه

 آزمون شد:

 . فرهنگ همکاری بر عملکرد خلاقانه کارکنان تأثیر مستقیم دارد.1

 کارکنان تأثیر غیرمستقیم دارد.گری انگیزه بر عملکرد خلاقانه . فرهنگ همکاری با میانجی6

 گری تسهیم دانش بر عملکرد خلاقانه کارکنان تأثیر غیرمستقیم دارد.. فرهنگ همکاری با میانجی1

 .دارد تأثیر غیرمستقیم عملکرد خلاقانه کارکنان بر عدالت رویه گریمیانجی با همکاری . فرهنگ8

                                                           
1. Tsai, Horng, Liu & Hu 
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 .دارد تأثیر غیرمستقیم لاقانه کارکنانعملکرد خ بر ارتقاء گریمیانجی با همکاری . فرهنگ9

 شناسی پژوهشروش

های با عملکرد خلاقانه کارکنان سازمان همکاریفرهنگرابطه  که پژوهش حاضر به بررسی با توجه به این

روش پژوهش مورد استفاده ازنظر هدف کاربردی و با توجه به نحوه پرداخته است.  گردشگری و هتلداری

باشد. جامعه آماری این پژوهش شامل تمام  ها از نوع تحقیقات توصیفی ـ همبستگی میگردآوری داده

 از استفاده با است که نفر( بوده 647) یزد شهر ستاره چهار و سه دو، های هتل سرپرستان و کارکنان

 126 تعداد ای بر حسب جنسیت و مدرک تحصیلی و با استفاده از فرمول کوکران طبقه تصادفی گیری نمونه

 21درصد از کارکنان مرد و  2/94نفر حدود  171نمونه پژوهش انتخاب شدند و از این تعداد  عنوان به نفر

نفر  11درصد دارای مدرک دیپلم؛  4/17نفر حدود  91درصد از کارکنان زن بودند و  1/81نفر حدود 

نفر  67سانس و درصد دارای مدرک لی 9/14نفر حدود  24درصد دارای مدرک فوق دیپلم؛  14حدود 

 درصد دارای مدرک فوق لیسانس بودند. 2/11حدود 

 گیریابزارهای اندازه

 همکاران و سای پرسشنامه از فرهنگ همکاری گیری اندازه منظور به :همکاریفرهنگ پرسشنامه( الف

 و باشد می گویه 9 بر مشتمل که است شده استفاده( 1444 کویین، و کامرون) مدل بر مبتنی( 6719)

 اعتبار. است شده بندی درجه( 9) موافقم کاملاً تا( 1) مخالفم کاملاً از ای گزینه پنج لیکرت طیف صورت به

اعتبار  .است شده گزارش( 46/7) کرونباخ آلفای با آزمون( 6719) همکاران و سای توسط پرسشنامه این

 با ها گویه همبستگی دامنه و تشده اس ( محاسبه24/7این پرسشنامه توسط محقق با آزمون آلفای کرونباخ )

 .بود 21/7 -46/7 کل نمره

جوّ محیط کار  پرسشنامه از پژوهش هدف به توجه با پژوهش این در :جوّ محیط کار پرسشنامه( ب

 شده ارتقاء استفاده دانش، انگیزه و تسهیم عدالت رویه، های مقیاس زیر شامل( 6719 همکاران، و سای)

 1 دانش، تسهیم آن گویه 2 گویه آن عدالت رویه، 9که  است گویه 14 بر مشتمل پرسشنامه این. است

 تا( 1) مخالفم کاملاً از ای گزینه پنج لیکرت طیف صورت به و سنجد می را ارتقاء گویه 8انگیزه و  آن گویه

عدالت ، (44/7) دانش تسهیم ،(49/7) انگیزه کرونباخ آلفای ضریب. است شده بندی درجه( 9) موافقم کاملاً

محقق با استفاده از  .است شده گزارش( 6719 همکاران، و سای) ( توسط41/7( و ارتقاء )49/7رویه )

دانش  (، تسهیم29/7انگیزه ) های جوّ محیط کار را به ترتیب مقیاس آزمون آلفای کرونباخ اعتبار زیر
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 جوّ محیط کار  های گویه تگیهمبس دامنه. ( محاسبه کرده است41/7) ( و ارتقاء46/7(، عدالت رویه )47/7)

 .آمد دست به 12/7 -27/7 ترتیب به کل نمره با

 و سای خلاقانه، عملکرد پرسشنامه از پژوهش، هدف به توجه با :خلاقانه عملکرد پرسشنامه( ج

 پنج لیکرت طیف صورت به که است گویه 11 بر مشتمل پرسشنامه این. شد استفاده( 6719) همکاران

 ضریب( 6719) همکاران و سای. است شده بندی درجه( 9)موافقم  کاملاً تا( 1) مخالفم کاملاً از ای گزینه

پژوهشگران با استفاده از آزمون  پژوهش این در .است کرده گزارش پرسشنامه این برای را 48/7 آلفای

 نمره با ها گویه همبستگی دامنه محاسبه نمودند و 47/7را  عملکرد خلاقانه آلفای کرونباخ اعتبار پرسشنامه

  .بود 14/7 -21/7 کل

 ها روش تجزیه و تحلیل داده

بندی آماری برای علوم اجتماعی های بسته بندی آماری برای تحلیل داده ها از بسته برای تحلیل داده

های توصیفی شامل میانگین،  شاخصاستفاده شد.  64.9افزار روابط خطی ساختاری نسخه و نرم 661نسخه

همچنین به منظور بررسی رابطه بین متغیرهای پژوهش از ضریب همبستگی  انحراف استاندارد محاسبه شد.

های  های پژوهش با مدل تحلیل مسیر آزمون شد و شاخصپیرسون استفاده شد و در نهایت فرضیه

 برازندگی مدل نهایی گزارش شد.

 هایافته

 رابطه متغیرهای بین پژوهش

 عملکرد و عدالت رویه، ارتقاء تسهیم دانش، فرهنگ همکاری، انگیزه، متغیرهای میانگین تعیین برای

 پژوهش متغیرهای بین همبستگی ماتریس و استاندارد انحراف میانگین، توصیفی آمار خلاقانه کارکنان از

 ای درجه 9 بازه دریك( M= 17/1) خلاقیت میانگین مورد مطالعه هایهتل در(. 6 جدول) شد استفاده

فرهنگ  ابعاد میانگین. اند کرده ارزیابی متوسط سطح در را خلاقیت کنندگان، شرکت که دهد می نشان

کنندگان این پنج متغیر را  شرکت که دهد می نشان دانش، عدالت رویه و ارتقاء همکاری، انگیزه، تسهیم

 و تسهیم دانش، عدالت رویهانگیزه،  فرهنگ همکاری، عملکرد خلاقانه کارکنان با. اندمناسب ارزیابی کرده

 مناسب حد عملکرد خلاقانه کارکنان با ارتقاء در رابطه شدت. دارد نظری جهت در و معنادار رابطه ارتقاء

 عدالت رویه با را رابطه بیشترین فرهنگ همکاری (.r = 0.67, p<.001) است متغیرها سایر از بیشتر ولی

                                                           
1. Statistical Package for the Social Sciences (SPSS V22) 

2. Linear Structural Relations (LISREL V8.5) 
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تا با عدالت رویه، تسهیم دانش و فرهنگ  (r = 0.65, p<.001) است مرتبط انگیزه  با بیشتر ارتقاء. دارد

 .همکاری

 . میانگین، انحراف استاندارد، همبستگی و ضرایب اعتبار متغیرها6جدول 

 انحراف میانگین متغیرها

 استاندارد
(9) (6) (9) (4) (5) (2) 

      1 27/7 17/1 (خلاقیت9)
(فرهنگ 6)

 همکاری
42/1 21/7 **278/7 1     

    1 947/7** 974/7** 27/7 22/1 (تسهیم دانش9)
   1 274/7** 269/7** 144/7** 47/7 86/1 رویه (عدالت4)

  1 877/7** 821/7** 981/7** 298/7** 22/7 44/1 (انگیزه5)
 1 299/7** 111/7** 144/7** 911/7** 227/7** 21/7 71/8 (ارتقاء2)

 >P< 771/7**P*79/7 های پژوهش                                                                                              منبع: یافته             

 

به منظور پاسخگویی به فرضیات پژوهش و بررسی ساختار ارتباطی متغیرهای موجود در مدل مورد 

ای )انگیزه، تسهیم دانش، همکاری( و متغیرهای واسطهزاد )فرهنگ نظر و میزان اثرگذاری متغیر برون

زاد )عملکرد خلاقانه کارکنان( از روش آماری تحلیل مسیر با عدالت رویه و ارتقاء( روی متغیر درون

استفاده شده است. ضرایب استاندارد و ضرایب معناداری مدل نهایی  9.4استفاده از نرم افزار لیزرل نسخه 

های برازش مدل  شده است. بررسی شاخص گزارش 1و  6تحلیل مسیر در شکل پژوهش مبتنی بر مدل 

(. اثرات مستقیم، غیرمستقیم 1ها دارد )جدول  حاکی از آن است که مدل نهایی، برازش نسبتاً مطلوبی با داده

که فرهنگ همکاری بر عملکرد خلاقانه اثر  شده است. در مدل نهایی درحالی گزارش 8و کل در جدول 

 گری انگیزه اثر غیرمستقیم دارد؛ فرهنگ م دارد، فرهنگ همکاری بر عملکرد خلاقانه با میانجیمستقی

عملکرد  بر همکاری دارد؛ فرهنگ غیرمستقیم اثر تسهیم دانش گری میانجی عملکرد خلاقانه با بر همکاری

همکاری بر  فرهنگ دارد و یافته دیگر آن است که  هرچند غیرمستقیم اثر ارتقاء گری میانجی خلاقانه با

در  .ندارد غیرمستقیم عدالت رویه اثر گری میانجی عملکرد خلاقانه با بر عدالت رویه اثر مستقیم دارد اما

 های انگیزه، تسهیم دانش و ارتقاء بر عملکرد خلاقانه تأثیر دارند. این بین مؤلفه
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کارکنان با نقش میانجی عدالت رویه،تسهیم ضرایب استاندارد مدل نهایی اثر فرهنگ همکاری بر خلاقیت . 6شکل 

 دانش،انگیزه و ارتقاء
 

 

. ضرایب معناداری مدل نهایی اثر فرهنگ همکاری بر خلاقیت کارکنان با نقش میانجی عدالت رویه، تسهیم دانش، 1شکل 

 انگیزه و ارتقاء
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 های برازندگی مدل نهایی . شاخص1جدول  

 نتیجه مقدار دامنه موردقبول شاخص

X2 05/0 <P 71/2 تأیید 

Df - 8 - 

X2/df 9- 1 29/1 تأیید 

RMSEA 74/7 > RMSEA 72/7 تأیید 

GFI 47/7 < GFI 44/7 تأیید 

AGFI 47/7  <AGFI 41/7 تأیید 

NFI 47/7< NFI 44/7 تأیید 

CFI 47/7 < CFI 1 تأیید 

IFI 47/7 < IFI 1 تأیید 

 

رویه، انگیزه و ارتقاء بر خلاقیت  دانش، عدالت ، تسهیمفرهنگ همکاری. اثر مستقیم، غیرمستقیم و کل 8جدول  

 کارکنان

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم مسیر اثر

 

زاد بر  برون

 زاد درون

 61/7** - 61/7** فرهنگ همکاری بر خلاقیت

 26/7** - 26/7** فرهنگ همکاری بر عدالت رویه

 248/7** 178/7** 94/7** فرهنگ همکاری بر تسهیم دانش

 29/7** 11/7** 96/7** فرهنگ همکاری بر انگیزه

 114/7** 24/7** 97/7** فرهنگ همکاری بر ارتقاء

 

زاد بر  درون

 زاد درون

 - - -72/7 عدالت رویه بر خلاقیت

 14/7** - 14/7** تسهیم دانش بر خلاقیت

 69/7** - 69/7** بر خلاقیت انگیزه

 18/7** - 18/7** بر خلاقیت ارتقاء

 >P< 771/7**P*79/7 اند                                                   شده *ضرایب متریك گزارش                         

 گیری نتیجه

 ارائه به را کارکنان تواند می و شودمی محسوب گذاری سرمایه نوعی هاسازمان در خلاقیت به اعتقاد

 نظر در مناسبی هایمشوق سازمانی هر در مهم است که جهت، ترغیب نماید. ازاین خلاق و نو هایاندیشه
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 منظور به کارکنان تشویق برای پذیرو انعطاف سازمانی ساختار طریق از امر این شدن نهادینه که شود گرفته

 رشد عوامل مهمترین از خلاق و جو گروهی مناسب محیط وجود طورکلی، به. باشدمی خدمات ارائه بهبود

 رقابتی مزیت یك نیازمند رشد و بقا برای جهانی رقابت و پویا محیط با مواجهه در هاهتل .است خلاقیت

 محیط اگر. باشدمی مزیتی چنین ابتدایی ضروریات جزء خلاق و متخصص انسانی نیروی. هستند پایدار

 و مفید هایایده ارائه به قادر و هستند خلاق کارشان در کارکنان که هنگامی» کارکنان، خلاقیت از حمایتی

 سازمان بقای به تواند می ،«باشندمی سازمانی هایرویه یا خدمات عملکرد، محصولات، با رابطه در تازه

 به حرکت و رقبا از برتری و شکوفایی و رشد باعث هتلداری صنعت در خلاقیت درنهایت و کمك کند

 گردد.می هتل موفقیت و جلو

دارد که  عملکرد خلاقانه کارکنان تأثیری معناداری بر همکاری فرهنگ که بود آن از حاکی یافته اول

-(. در توجیه این یافته می6712؛ کیم و پارک، 6717است )دال وسیلان،  همسو قبلی مطالعات با یافته این

محیط کار بر  گونه استدلال نمود که نوع تعاملات بین مدیریت و سرپرستان با کارکنان در جوّ توان این

ها خود را عضوی از سازمان تلقی  ها تأثیرگذار خواهد بود. بدین گونه که آن روی عملکرد و خلاقیت آن

های محول شده به  سازمانی، انسجام و مشارکتشان در فعالیت کرده و با افزایش وفاداری و اعتماد درون

های جدید در جوّ  کارکنان، موجب ظهور ایدهها افزایش خواهد یافت. این اعتماد متقابل بین مدیران و  آن

ها توسط  ی کارکنان و تشویق آنهای خلاقانه محیط کار  خواهد شد. همچنین استقبال و حمایت از ایده

ها  های متفاوت برای تولید محصولات و خدمات جدید از جانب آن حل مدیران و سرپرستان، به بروز راه

گری عدالت رویه ود که فرهنگ همکاری بطورغیرمستقیم و با میانجیانجامد. یافته دوم حاکی از آن ب می

هانام و ) است نا همسو قبلی های یافته از برخی با یافته دهد. اینخلاقیت کارکنان را تحت تأثیر قرار نمی

 چنین گفت توان می یافته این (. درتوجیه6712؛ کیم و همکاران، 6712 ؛ نظرخان وهمکاران،6719 نارایان،

 طرفانه بی و مناسب تعاملات و ارتباطات ایجاد در توجهی قابل نقش یزد، های هتل سرپرستان و مدیران که

جوّ محیط  در عدالت به نسبت خوبی ادراک و احساس کارکنان، وسیله بدین تا دارند کارکنان و خود بین

 آوری جمع با مدیران کارکنان، به مربوط شغلی های گیری تصمیم در که صورت بدین. باشند داشته خود کار 

 در شدن دخیل و ها رویه نمودن روشن و کارکنان به شغلی مشاوره ارائه و کامل و دقیق اطلاعات

 اهمیت کارکنان شغلی امورات برای مدیریت، که کنند القا ها آن ذهن در را ذهنیت این هایشان، گیری تصمیم

 سعی و کرده بیشتری مسئولیت و وفاداری احساس سازمان به نسبت کارکنان حالت این در. شودمی قائل
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 انجام احسن نحو به را خود وظایف خدمات، ارائه جدید های روش و ها شیوه ارائه با که کرد خواهند

 .دهند

 از حاکی سوم  باشند. یافتهیافته سوم و چهارم بیانگر دو مسیر غیرمستقیم اثرات در مدل پژوهشی می

را  عملکرد خلاقانه کارکنان دانش تسهیم گری میانجی بطور غیر مستقیم و با همکاری فرهنگ که است آن

؛ 1146محمود زاده و صداقت، ) است همسو قبلی های یافته از برخی با یافته این. دهدتحت تأثیر قرارمی

 کرد استدلال گونه این توان می یافته تبیین این (. در6719 کیتی، چال و ؛ سیگالا6772 شیپرز و فن دن برگ،

 باتجربه همکاران و سرپرستان طریق از مفید و دقیق آموزش تجربه، کم و جدید همکاران تربیت در که

 کارگروهی تشویق و همکاری یروحیه تقویت و ایجاد با توانند می سرپرستان و مدیران. است مهم بسیار

 تسهیم و انتقال ابزارها، و منابع اشتراک ی زمینه افکار، نظر تبادل ضمن جلساتی برقراری و کارکنان بین در

 پرورش و کارکنان بین متقابل اعتماد بنابراین، آورند؛ فراهم را نو های ایده ی ارائه و اعضا بین دانش

 روی بر درنتیجه و رضایت و کارآمدی روی بر سازمان، در ها آن میان همکاری و دانش تسهیم و ارتباطات

 فرهنگ که است آن از چهارم حاکی یافته همچنین .داشت خواهد سزایی به نقش ها آن ی خلاقانه عملکرد

 یافته با این .دهدرا تحت تأثیر قرارمی کارکنان خلاقیت انگیزه گری میانجی بطور غیرمستقیم و با همکاری

-می یافته این توجیه باشد. درمی همسو( 6719 هانام و نارایان، ؛6719 مالك وهمکاران،) مطالعات قبلی

 و درونی های محرک از استفاده با باید کارکنان بین در انگیزه ایجاد برای سرپرستان و مدیران که گفت توان

 ازجمله. نمایند تقویت خود ی مجموعه در عملکرد بهترین ی ارائه برای را کارکنان رغبت و میل بیرونی،

 مثال برای. کرد اشاره نو های روش خلق به علاقه و کار به علاقه عنصر دو به توان می درونی های محرک

 ایده برای بیشتری ی انگیزه برند، می لذت خود عملکرد بهبود برای جدید های روش خلق از که کارکنانی

 با شغلی مناسب جایگاه در کارکنان کارگیری به یا و داشت؛ خواهند خود مسئولیت ی حوزه در پردازی

 را خلاقیت بستر هم و دهد می افزایش را شغلی رضایت هم توانایی، و علاقه کلیدی عنصر دو به توجه

 بیرونی هایمحرک کمك به توانند می سرپرستان و مدیران دیگر طرف از. سازد می فراهم ها آن برای

 از حمایت و پشتیبانی به توان می ها محرک این ازجمله. کنند ایجاد را کارکنان بهتر هرچه عملکرد ی زمینه

 اشاره عملکردشان با متناسب های پاداش اعطای و خاص های آموزش طریق از کارجوّ محیط  در کارکنان

گری ارتقاء یافته آخر پژوهش حاکی از آن است که فرهنگ همکاری بطور غیرمستقیم و با میانجی .نمود

؛ دال و 1149زاده، رحمان) مطالعات با پژوهش این دهد. یافتهخلاقیت کارکنان را تحت تأثیر قرار می
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 شرایطی هر در کارکنان که کرد بیان گونه این توان می یافته این توجیه در .باشدمی راستا هم( 6717لان، سی

 پاداش سیستم ایجاد با مدیران بسا چه. هستند خود جوّ محیط کار ی در شغلی ارتقاء و پیشرفت به امیدوار

 و باشند داشته خود کار نیروی از را بازدهی حداکثر بتوانند کارکنان، عملکرد از قدردانی جهت مناسب

 پاداش، اعطای در عدالت رعایت و تبعیض از دوری. سازند ملموس کارکنان برای را خود نیت حسن

 ها آن روی پیش در را شغلی ارتقاء نامحدود های فرصت و گشته کارکنان بین رقابتی فضایی ایجاد موجب

 هیجانی سلامت بر و دارد همراه به را کارکنان عملکرد بهبود مطلوب، شغلی یآینده به امید. دهد می قرار

 خدمات ارائه در را جدیدتری رویکردهای روانی، و روحی ازنظر نیز هیجانی سلامت. است تأثیرگذار ها آن

 .آوردمی وجود به

هایی مواجه است. اولا، عملکرد خلاقانه کارکنان در مدل عملکرد خلاقانه در این پژوهش با محدودیت

گیرد که در این پژوهش فقط ابعاد فرهنگ همکاری، عدالت رویه، ها تحت تأثیر ابعاد زیادی قرار میهتل

توانست تأثیر احتمالی بر آن تسهیم دانش، انگیزه و ارتقاء مورد توجه قرار گرفت و از سایر ابعادی که می

یقات آینده، سایر ابعاد را در شود در تحقداشته باشد، چشم پوشی شد. بنابراین به پژوهشگران پیشنهاد می

های دو، سه و چهار ستاره شهر یزد انجام نظر بگیرند. علاوه براین، این پژوهش دررابطه با کارکنان هتل

شود در باشد. بنابراین توصیه میهای دیگر نمیهای استانشد و نتایج حاصل از آن قابل تعمیم به سایر هتل

های پنج ستاره به صورت در شهرهای دیگر ایران و نیز در سطح هتلتحقیقات آتی، مدل عملکرد خلاقانه 

های شود که محققان در مطالعات آتی از سایر روشمجزا مورد آزمون قرار گیرد. همچنین، پیشنهاد می

 های ترکیبی استفاده نمایند.ها همانند مصاحبه و روشآوری دادهجمع

ها با ایجاد جوّ همکارانه در هتل سرپرستان و گردد که مدیرانمی پیشنهاد آمده، دست به نتایج به توجه با

محیط کاری و تقویت روابط غیررسمی زمینه همکاری خلاقانه کارکنان را فراهم آورند. با توجه به نتایج 

پژوهش چنین دریافت شد که خلاقیت کارکنان با عدالت رویه رابطه مثبت و معناداری دارد ولی عدالت 

با ها شود که مدیران و سرپرستان هتلتقیم و معنادار بر خلاقیت کارکنان ندارد، پیشنهاد میرویه اثر غیرمس

و ارائه توضیحات مفید به کارکنان زمینه افزایش خلاقیت آنان را فراهم تصمیمات و اتخاذ رعایت عدالت 

 ،ای رعایت عدالت رویه به هنگام کنند کهتوجه به این نکته باید ها سرپرستان هتلو  انالبته مدیرآورند. 

 ها ها به چگونگی ادراکشان از رویه ادراکات کارکنان نقش کلیدی دارد زیرا واکنش کارکنان سازمان به رویه

ها و مسائل مرتبط با  گیری مشارکت در تصمیم ،)نحوه تعامل و برخورد مدیران و سرپرستان با کارکنان

با توجه به نتایج پژوهش چنین  ها بستگی دارد. اقعی آننه به ماهیت ودرک از عدالت از جانب کارکنان(، 
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دریافت شد که خلاقیت کارکنان با تسهیم دانش رابطه مثبت و معناداری دارد و مبنی بر اینکه تسهیم دانش 

 ها باشود که مدیریت و سرپرستان هتلاثر غیرمستقیم و معنادار بر خلاقیت کارکنان دارد، پیشنهاد می

توانند عملکرد  برای ترویج و توسعه مشارکت گروهی با تأکید بر تسهیم دانش میبسترسازی مناسب 

توانند با برگزاری جلسات رسمی و غیررسمی برای ایجاد سازمان را بهبود بخشند. برای نمونه، مدیران می

ها روحیه تن ها به کارکنان دیگر، نه ها و اشاعه آنحس اعتماد بیشتر بین کارکنان و در میان گذاشتن ایده

 و گردند. درنهایت، مدیرانمشارکت بین کارکنان را بالا ببرند بلکه موجب بروز تفکر خلاق درکارکنان 

 و ها مشوق) غیرمادی و مادی صورت به قدردانی با و پیشنهادات سیستم ایجاد با توانندمی هاهتل سرپرستان

 شرایط بهبود راستای در علاقه، و میل با کنانکار که شوند این موجب کارکنان، هایایده از( لازم ترفیعات

 و بخشند تحکیم را سازمانی تعلق و انگیزه این باید همچنین، و کنند حرکت هتل و خود جوّ محیط کار و

 اهداف هم و شده متبلور هاهتل در انسانی هایانگیزه و هاارزش هم تا شوند آن توسعه و تقویت موجب

 .شود محقق مطلوب شکل به کارکنان مشارکت با هتل

 

 منابع
 و سـازمانی  عـدالت  تـأثیر »(. 1146. )حمیدرضـا  رنجبـر،  و کـامران  سـرهنگی،  آذر؛ براتـی،  حمیدرضـا؛  عریضـی،  هاجر؛ براتی،

 .141-142 .(8)11 سازمانی. فرهنگ مدیریت. «تولید ضد رفتارهای بر جوسازمانی

بررسی تأثیر توانمندسازی کارکنان بر توسـعه سـازمانی   (. »1142جعفری، سکینه؛ احمدی، داریوش و نوروزی کوهدشت، رضا. )

 .24-41(، 1)19، مدیریت فرهنگ سازمانی». با تاکیدبر حمایت سازمانی ادراک شده
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 و علم و فرهنگ تهران های دانشگاه دانشجویان گردی رفتارطبیعت بر ثرمؤ عوامل

 
 

 استادیار مدعو گروه اکوتوریسم، دانشکده علوم گردشگری، دانشگاه علم و فرهنگ، تهران صدری، نکوئی بهرام

  دانش آموخته کارشناسی ارشد اکوتوریسم، دانشگاه علم و فرهنگ، تهران ،9توسلی سمانه

  گروه جغرافیای انسانی، دانشکده جغرافیا، دانشگاه تهران، تهراناستاد  پوراحمد، احمد

 دانشگاه علامه طباطبائی، تهراندانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت گردشگری، فاطمه فهرست، 

 
 62/1/44پذیرش:                                61/4/44ارجاع جهت اصلاحات:                               12/8/44دریافت:   

 

 

 چکیده
پردازد و این که چه عواملی و به چه میزان بر رفتارهای  بر رفتارهای دانشجویان می مؤثراین پژوهش به بررسی عوامل 

گذارد. جامعه آماری هدف، دانشجویان دو دانشگاه تهران و علم و فرهنگ در دو دسته از  گردی دانشجویان تأثیر می طبیعت

، که با استفاده از روش پیمایش و ابزار پرسشنامه  گردی بوده های غیرمرتبط با طبیعت گردی و رشته مرتبط با طبیعتهای  رشته

نفر در نظر گرفته شد که با  167انجام گرفته است.حجم نمونه در این پژوهش با استفاده از فرمول کوکران در جامعه محدود 

های مرتبط با  ها توسط دانشجویان رشته ، در هر دو دانشگاه، نیمی از پرسشنامهرعایت سهم برابر نسبت به تعداد دانشجویان

گیری به صورت احتمالی و به  های غیرمرتبط پاسخ داده شد. روش نمونه گردی و نیم دیگر توسط دانشجویان رشته طبیعت

ی در بین دانشجویان دختر و پسر گرد های پژوهش نشان داد که رفتارهای طبیعت صورت تصادفی سیستماتیك بوده است. یافته

و  داری دارد. همچنین بین دانش، نگرش گردی تفاوت معنی ی مرتبط و غیرمرتبط با طبیعت ها و همچنین در بین دانشجویان رشته

 داری وجود دارد. مثبت و معنی رابطهنیز  گردی زیست با رفتارهای طبیعت فعالیت در انجمن و کانون حمایت از محیط

 

 زیست.  دانشجویان، دانش محیط گردی، نگرش ها:رفتار طبیعت کلیدوا ه

 

 

                                                           
                                                                                                                                           Email: iranspss@yahoo.com . نویسنده مسئول،1
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 مقدمه  

توسـعه   اصـلی مهمترین منبـع کسـب درآمـد، ایجـاد اشـتغال و انگیـزه        گردشگریدر بسیاری از کشورها، 

توانـد اثـرات مثبـت     توسـعه گردشـگری مـی   . (1،1442)گـودوین  زیربنایی اسـت  تسهیلاتها و  ساختزیر

زیستی بر زندگی ساکنان محلی داشته باشد، که ایـن تغییـرات بـرای     فرهنگی و محیط -اقتصادی، اجتماعی

رشد سریع این صنعت و افـزایش تعـداد گردشـگر، خطـر     چند(.هر6711، 6ها بسیار سودآور هستند )لی آن

(.بـرای  1442گـودوین، )است به وجود آورده زیست و تهدیدی برای حفاظت محیط طبیعت بکرجدی برای 

گردی مطـرح گردیـد.    زیستی،نوع خاصی ازگردشگری تحت عنوان طبیعت این خطرات محیطپیشگیری از 

گردی نوعی از گردشـگری اسـت کـه بـر تجربـه کـردن محـیط طبیعـی بـا تاکیـد بـر حفاظـت از              طبیعت

عبارتنـد از:   )اکوتوریسـم( گردی سـه رکـن طبیعـت   (؛درواقـع  6777، 1زیسـت تمرکـز دارد )بجـورک    محیط

(.به گفتـه  1146زیستی و انتفاع جامعه محلی و طبیعت)نکوئی صدری، تمرکزبرطبیعت جاندار؛ تفسیر محیط

مثبت میان جوامـع،  تواندتعاملی  می گردی است چون ( آموزش، بُعد کلیدی درطبیعت6714)8و سانتانارامیرز

 گردان به وجود آورد. نفعان، پژوهشگران، شهروندان و طبیعت ذی

ها، تعهد و دانـش   گردی را در نگرانی توان انعکاس رفتارهای طبیعت ( می6779)9بنابر نظر کایل و همکاران

( معتقـد اسـت رفتارهـای    6771)2زیسـت مشـاهده کـرد. همچنـین ایواتـا      اکولو یکی افراد در مورد محـیط 

 دیریت انر ی و... .کند، مانند بازیافت زباله، و مهای مختلف افراد تجلی می گردی در فعالیت طبیعت

گردی در تمام افراد جامعه )و نه فقط گردشگران و بازدیدکنندگان از  بنابراین ایجاد رفتارهای طبیعت

شود وتا  بر چنین رفتاری معرفی می مؤثرطبیعت( ضرورتی انکارناپدیر است. در این پژوهش،عوامل 

نجش اینکه چه میزان از این عوامل در گیرد. بدین ترتیب، با س حدامکان، به تفصیل مورد بحث قرار می

گردی آغاز نمود تا آگاهی افراد در این  ها را در حوزه طبیعت توان آموزش آن افراد جامعه وجود دارد، می

 شود: زیر انجام می  گویی به دو پرسش این پژوهش به منظور پاسخزمینه حیاتی ارتقاء یابد.

 گردی کدامند؟ ثر بر رفتار طبیعتعوامل مؤ

 گردی چقدر است؟ هرکدام از عوامل در تبیین رفتار طبیعت زان نقشمی

                                                           
1. Goodwin, H.,1996 

2. Lee, 2011 

3. Bjork, P.,2000 

4. Ramírez, F., & Santana, J. (2019) 
5. Kyle, G., Graefe, A., & Manning, R., 2005 

6. Iwata, O., 2001 



عوامل مؤثربر17                                                    های تهران و علم و فرهنگ گردی دانشجویان دانشگاه رفتارطبیعت 


 
 

یعت به تخریب منابع های طب گیری از جاذبه زمان با افزایش بهرهتواند هم چنانچه اشاره شد، گردشگری می

که ، چراالذکر را ندارددر معنای واقعی خود، مشکلات فوق گردی ؛ اما طبیعتبینجامد ارزشمند طبیعی نیز

کند و در پی شناسایی و  زمان با درآمدزایی، با منابع طبیعی )جانوری و گیاهی( مسئولانه برخورد میهم

ی پایدار جوامع، همخوانی و  های توسعه احترام به آداب، رسوم و سنن اجتماع محلی است و با هدف

 و تمام منابع ذکرشده در آن(.  6719 ،1فنل )برای مثال: هماهنگی نزدیك دارد

گردی دانشجویان، از جمله عوامل قابلیت فردی  بر رفتار طبیعت مؤثرین پژوهش بررسی عوامل هدف ا

نگرشی مانند نگرش  زیستی، عوامل اقتصادی و دانش محیط -نظیر جنسیت، تحصیلات و پایگاه اجتماعی

زیست  های حمایت از محیط ها و کانون فردی مانند فعالیت در انجمن زیستی، عوامل خارجی و بین محیط

گردی،  بر رفتار طبیعت مؤثرو عادات رفتاری نظیر ارتباط با طبیعت است. هرچند ایجاد و تثبیت این عوامل 

ثیرگذار نسل جوان و به خصوص دانشجو با توجه به نقش مهم و تأ در میان تمام افراد جامعه مهم است،

آماری این پژوهش از بین دانشجویان در تبیین این رفتارها در جامعه و انتقال آن به نسل آینده، جامعه 

 مادر کشور)دانشگاه تهران( و غیرانتفاعی مادرکشور)علم و فرهنگ( انتخاب شد. دانشگاههای

 ادبیات پژوهش

 گردی طبیعت-الف

کیـد بـر اینکـه یکـی     بـا تأ  6، توسـط کبـالوس لاسـکورین   1444گـردی در سـال    نخستین بار وا ه طبیعـت 

فرهنگ، گیاهـان و جـانوران یـك منطقـه اسـت، بـه کـار بـرده شـد. تعریـف           از اهداف آن مطالعه مناظر، 

نخـورده طبیعـی بـا هـدف مطالعـه، تحسـین       سـفر بـه نقـاط بکـر و دسـت     »لاسکورینبه شرح ذیل اسـت:  

ــای فرهنگــی آن منطقــه )از     ــوع غن ــز هــر ن ــاهی و جــانوری و نی ــاظر و پوشــش گی ــردن از من ــذت ب و ل

ــواحی وجــود   ــا حــال( کــه در ایــن ن ــو« داردگذشــته ی ــین 1447(.در ســال 1447، 1)ب ــی  انجمــن ب الملل

گــردی جهــانی بــود، تعریفــی ارائــه کــرد کــه بــه  (، کــه نخســتین ســازمان طبیعــتTIES) گــردی طبیعــت

سـفر مسـئولانه بـه منـاطق طبیعـی کـه بـه حفاظـت         »گـردی تبـدیل شـد:     تـرین تعریـف طبیعـت    محبوب

ــی ر   محــیط ــیزیســت توجــه دارد و ســلامتی و خوشــی ســاکنان محل ــا م ــن  «. دهــد ا ارتق ــد، ای ــر چن ه

ــت       ــاد طبیع ــام ابع ــه تم ــت و ب ــر اس ــیار مختص ــودن، بس ــوب ب ــین محب ــف در ع ــه   تعری ــردی توج گ

                                                           
1. Fennell, D. A. (2015). 

2. Lascurain, 1988 

3.  Boo, 1990 
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گـردی ارائـه شـده     تـرین تعریفـی کـه تـا بـه امـروز از طبیعـت        تـوان گفـت جـامع    (.می1،6774ندارد)هانی

شـده بـا تمرکـز     پـذیر، بکـر و معمـولا حفاظـت     سـفر بـه نقـاط آسـیب    »( بوده اسـت:  6774توسط هانی)

ثیر بــر محــیط و اغلــب در مقیــاس کوچــك. ایــن ســفر بــه آمــوزش گردشــگران کمــك  أبــر کمتــرین تــ

کنــد، بـر توسـعه اقتصــادی و توانمنـدی سیاســی     هـای حفـاظتی را پشــتیبانی مـالی مـی     کنـد، فعالیــت  مـی 

هـای مختلـف و حقـوق بشـر احتـرام       رسـاند و بـرای فرهنـگ    طـور مسـتقیم سـود مـی     جوامع محلـی بـه  

گــردی واقعــی کمیــاب اســت و اغلــب  طبیعــت چنــد فعالیــتهر (6774در ارزیــابی هــانی)«.ئــل اســتقا

 ـ   شـود، در دوران بلـوغ خـود، و نـه      طـور کامـل ارائـه نمـی    ه تعریف نادرستی از آن ارائه شـده اسـت و ب

له هنـوز مـبهم اسـت    أایـن مس ـ ( »6714)6هر چنـد، بـه عقیـده رامیـرز و سـانتانا     در بستر مرگ، قرار دارد. 

شـود یـا خیـر. بـه نظـر       هـای حفـاظتی مـی    گـردی منجـر بـه افـزایش فعالیـت      آیا مشارکت در طبیعت که

رسد صرف داشـتن اطلاعـات در مـورد سـایت مـورد دسـترس بازدیدکننـدگان، بـر روی دانـش آنهـا            می

(معتقـد اسـت   6716) 1همچنـین سـاندر  «. تاثیرگذار بوده اما الزاما منجـر بـه تغییـر رفتـار آنهـا نمـی شـود       

هـای   آل، آمـوزش  زیسـت آگـاهی کـافی دارنـد و بطـور ایـده       هـا نسـبت بـه محـیط     اغلب اکوتوریسـت که 

ی را در مـؤثر هـای حقیقـی و    زیسـت بایـد الهـام بخـشِ یادگیرنـدگان باشـد تـا فعالیـت         مرتبط بـا محـیط  

ــانتانا)    ــرز و س ــت، رامی ــد. درنهای ــام دهن ــت انج ــه  6714راه حفاظ ــد ک ــت( معتقدن ــش   طبیع ــردی بخ گ

هـای مفیـد بـرای حفـظ      هـای ایـن صـنعت را بـا فعالیـت      ت گردشـگری اسـت کـه لـذت    مهمی از صـنع 

 زیست پیوند داده است. محیط

 اجتماعی  زیست و نظریه محیط-ب

شناسی توجه چندانی به مسائل محیط زیست نداشـتند،   به عنوان بنیانگذاران جامعه 8مارکس، دورکیم و وبر

، مسـائل اجتمـاعی ماننـد نـابرابری و فقـر بـود. امـا از        در حقیقت تا آن زمان، آنچه بیشتر اهمیـت داشـت  

را « محـیط زیسـت  »هـا،  نامـه  گیرد: محیط زیست. لغت پا می« طبیعت»، معنای جدیدی برای کلمه 1497دهه

کنند؛ خاصـه شـرایطی کـه کـار و زنـدگی انسـان را در        شرایطی که انسان را احاطه کرده است، تعریف می

میلادی، ضرورت پـرداختن جـدی بـه مسـائل محـیط      1427(.از دهه 1149، 9برگرفته است )گیدنز و ساتن

شناسـان کلاسـیك پرداختنـد)دانلپ و     زیستی تشخیص داده شد و برخی دانشمندان به تفسیر مجدد جامعه

                                                           
1. Honey, M 

2. Ramírez, F., & Santana, J. (2019) 

3. Sander, B. (2012). 

4.Marx, Durkheim, and Weber 

5.Anthony Giddens and Philip W. Sutton. 
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ایـن بحـث، امـروزه در     هـا را در پـیش نگرفتنـد.    ( و برخـی دیگـر راه آن  6778، 6؛ دیکنز6776، 1همکاران

ای و  های دولتی و مسئولان نهادهـای حرفـه   ها، مدیران بخش )مدیران آ انس ملاحظات مجریان گردشگری

دلیل مشکلاتی بـوده اسـت    کید براین ملاحظات بهأآید ت غیره( از اهمیت خاصی برخوردار است. به نظر می

که اخیرا در توصیف و تعریف رفتارها و حالات گردشگران، افراد محلی و مجریان تور اتفـاق افتـاده و بـا    

 «توانند بـه آن اعتمـاد کننـد    کردند می لگوی قبلی مورد نظر مجریان متفاوت بوده است، الگویی که فکر میا

زیســت،  بـر روی گردشـگری مبتنـی بـر محـیط      هـای آکادمیــك  درایـن راسـتا، پـژوهش    (.1141)سـاولی،  

تـاری را مـورد   هـای رف  ابعاد مختلفی از رفتارها و نگـرش  (،6711)8؛ ترنگلند1،6778مثل)کرستر و همکاران

زیست در گردشـگران،   های مرتبط با محیط ها، دریافتند که نگرانی ها در این پژوهش اند.آن  بررسی قرار داده

زیسـت در انتخـاب مقصـد سـفر بـوده و تحـت تـاثیر عـواملی          به دلیل درک آنها از اهمیت پایداری محیط

بـر رفتـار    مـؤثر هـار نـوع متغیـر    ( چ6777) 9چونجنسیت، سن، تحصیلات و درآمد است. همچنین اسـترن 

ها(، عوامل خارجی  کندکه عبارتند از:عوامل نگرشی)شامل: هنجارها، باورها و ارزش مطرح می زیستی محیط

ای و خارجی یا همان تاثیر افراد دیگـر در قـانع کـردن و نفـوذ بـر فـرد(،        یا بین فردی )شامل: عوامل زمینه

هـای لازم بـرای اقـدامات خـاص(و عـادات       انـش و مهـارت  هـای فردی)شـامل: د   عوامل مرتبط با قابلیـت 

باشند. از آنجـایی کـه رفتـار     کند(، می های استانداردی که فرد به صورت روتین دنبال می فردی)شامل: رویه

گیـرد و کمتـر    ای از عوامـل قـرار مـی    گسـترده   تـأثیر دامنـه   گردی همانند رفتار محیط زیستی، تحت طبیعت

بنـدی   که تمامی این متغیرها را بررسی کرده باشد،بنابراینمقاله حاضر ابتدا به طبقه توان یافت پژوهشی را می

؛ 6711؛ ترنگلنـد،  6778: کرسـتر و همکـاران،   بـرای مثـال  ) های پیشین عوامل بررسی شده بر مبنایپژوهش

ط بنـدی ارائـه شـده توس ـ    ( خواهد پرداخت و سپساین متغیرها را طبق دسته6718، 2؛ چیو و همکارن6716

 بندی خواهد نمود.  ( طبقه6777) استرن

 

 

                                                           
1. Dunlap et al., 2002 

2. Dickens, 2004 
3.Kerstetter, D. L., Hou, J.-S., & Lin, C.-H., 2004 

4. Trangeland, T. (2011) 

5. Stern, P. C. 2000 

6. Chiu, Y. T. H., Lee, W. I., & Chen, T. H. (2014) 
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 مدل مفهومی پژوهش .9شکل

 

 پیشینه پژوهش

را  1424و  1424های  زیست بین سال مطالعه انجام گرفته درباره محیط 61تعداد (،1441) 1وان لیر و دانلپ

اجتماعی، محل سکونت، گرایش سیاسی، ایدئولو ی   ی آنها متغیرهای سن، طبقه مرور کردند که در همه

تر  تر و لیبرال کرده حصیلتر، ت ند که افراد جوان سیاسی و جنسیت بررسی شده بود و به این نتیجه رسید

کارتر )وان لیر و دانلپ،به  سوادتر و محافظه تر، کم زیست دارند تا افراد مسن محیط  بیشتری درباره  دغدغه

منظور بررسی  های ترکیه به ( در یکی از دانشگاه6779)6(.بوداک و همکارانش127: 1148نقل از بلیکی، 

ی کشاورزی، تحقیقی انجام  دهزیستی دانشجویان مقطع کارشناسی در دانشک          ها و رفتارهای محیط نگرش

داد،دانشجویان پسر در مقایسه با دانشجویان دختر نسبت به این موضوعات  دادند که نتایج آن نشان 

ی  گوید این تحقیق نشان داد که دانشجویان دانشکده دادند. بوداک می علاقگی بیشتری نشان می بی

های آموزشی بیشتری باید در  رو فعالیت این زیست دارند، از های مثبتی نسبت به محیط کشاورزی، نگرش

های  ها صورت بگیرد. مجموعه تحقیقات دیگری نیز در این حوزه درصدد توضیح و تبیین تفاوت دانشگاه

                                                           
1. Van Liere, K. D., & Dunlap, R. E.  
2. Budak et al., 2005 

 گردیرفتارهای طبیعت

 علل نگرشی

 عوامل مرتبط با

 قابلیت های فردی 

 عوامل مرتبط با

 عادات فردی

 عوامل خارجی 

 یا بین فردی

 نگرش اکوتوریستی

 ارتباط با طبیعت

 فعالیت در انجمن یا کانون

 حفاظت از محیط زیست

اقتصادی، دانش -پایگاه اجتماعیجنسیت، 

 زیستی، رشته تحصیلی مرتبطمحیط
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( بر این 1444)1گرایانه هستند.قبل از وی، استرن و همکاران زیست ها و رفتارهای محیط جنسیتی در نگرش

بینی است؛ از آنجا که افراد از طریق انتظارات  اجتماعی شدن، قابل پیشباورند که رفتار از طریق فرایند 

ای  گونه ی فرهنگ جامعه به شوند، زنان به واسطه جنسیتی موجود در بستر هنجارهای فرهنگی، اجتماعی می

 1444تر حضور یابند.همچنین در سال  گرانه فعال های مراقبت شوند که بیانگر بوده، و در نقش اجتماعی می

ساختار اجتماعی و مبنای ی خود با عنوان  در مطالعه 6میلادی،دایتز و استرن با همکاری گوآگنانو

های  ی بین جنسیت و دغدغه زیستی، در راستای رابطه های محیط شناختی دغدغهروان-اجتماعی

بیشتری  یزیست های محیط طور عمده نسبت به مردان، نگرانی و دغدغه زیستی نشان دادند که زنان به محیط

 .دارند

ی تلفنی انجام شد به  شهروند کنتاکی از طریق مصاحبه 247بر روی  1توسط آرکوری ای که در مطالعه

زیستی با عوامل اجتماعی جمعیتی )جنسیت، سن، تحصیلات، درآمد  ی دانش و نگرش محیط بررسی رابطه

ی مثبت و معناداری  رابطه یزیست با نگرش محیط زیستی و محل اقامت( پرداخته و دریافت دانش محیط

 دارد. 

هـای   تـرین چـارچوب   ثیرگـذارترین و محبـوب  أ(، یکـی از ت 8،1441ریزی شـده )آجـزن   تئوری رفتار برنامه

کنـد   رفتار محیط زیستی است. بطور خلاصه، این تئوری عنوان مـی  –مفهومی برای درک رابطه بین نگرش 

شود، که به نوبه  که عملکرد یك رفتار با قصد و نیت )آمادگی برای درگیر شدن در یك رفتار( مشخص می

خود به نگرش بستگی دارد )ارزیابی مثبت یا منفی از درگیر شدن در آن رفتار(، هنجارهـای بیرونـی )درک   

گویند باید آن رفتار انجام شود یا خیر(، و کنترل رفتـار   ادی که نظرشان برای فرد مهم است، میاینکه آیا افر

بینـی   درک شده )درک میزانی که مشارکت در آن رفتار سخت یا آسان است(، این عامـل، بـه عنـوان پـیش    

که تئوری رفتـار   دهند شود. مطالعات زیادی نشان می کننده مستقیم عملکرد یك رفتار نیز در نظر گرفته می

                                                           
1. Stern, P. C., Dietz, T., Abel, T., Guagnano, G. A., &Kalof, L. (1999). 

2. Dietz, T., Stern, P. C., with  Guagnano, G. A. 

3. Arcury, Thomas A. (1990). 

4. Ajzen, 1991 
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زیسـتی دخالـت دارنـد را در     ریزی شده عناصر اصلی و تعاملاتی کـه در عملکـرد رفتارهـای محـیط     برنامه

 .(6،6771؛ استاتز6777، 1گیرد )برای مثال: کوردانو و فریز برمی

زیستی با رفتارهـای محافظـت از محـیط در     محیط  ی میان دانش و نگرش ( به بررسی رابطه1148رضوانی )

هـا و   ی تحقیق نشـان داده اسـت کـه تفـاوت معنـاداری بـین نگـرش        یان دانشجویان پرداخته است. نتیجهم

انـد، وجـود دارد، چنانچـه دانـش      زیسـت گذرانـده   رفتارهای دانشجویانی که واحدهایی را در زمینه محیط

ــیط     کســب ــت از مح ــای حفاظ ــزایش رفتاره ــه اف ــر ب ــتی منج ــده از موضــوعات محــیط زیس زیســت  ش

بـر آن را   مـؤثر آموزان دبیرستانی شهر تهران و عوامل  زیستی دانش ( نگرش محیط1142.اسماعیلی )شود می

زیستی یافـت. نتـایج او حـاکی از آن     ی معناداری بین آگاهی و نگرش محیط مورد سنجش قرار داد و رابطه

 زیستی ندارد. گرایی و محل سکونت تأثیری بر نگرش محیط بود که فرامادی

گردی انجام دادند و  (، پژوهشی بر روی رفتارهای مسئولانه گردشگران طبیعت6718)1انچیو و همکار

ها را مورد بررسی قرار دادند. که  عواملی مانند درک ارزش محیط زیست، رضایت و مشارکت در فعالیت

راستا ثیر داشتند. دراین تأ گردی همه این عوامل بصورت مستقیم یا غیرمستقیم در ایجاد رفتارهای طبیعت

« زیستی شهروندان عوامل اجتماعی اثرگذار بر رفتار محیط»( پژوهشی با عنوان 1149کلانتری و همکاران )

زیستی مردم در مناطق شهری  در تهران به انجام رساندند و نتایج این تحقیق نشان داد که رفتار محیط

ای از مسایل  حصیلات، دانش پایهطور مستقیم یا غیرمستقیم از متغیرهایی نظیر سن، جنسیت، درآمد، ت به

سازی برای  زیستی، احساس نگرانی و آماده های محیط زیستی، نگرش گذاری محیط زیستی، قانون محیط

دارند که میزان ( ابراز می1441،به نقل از رید،1149همتی و شبیری) پذیرد. تأثیر می زیستی رفتار محیط

زیستی  ی محیطتهای غیردول سازمانشود.  ب میمشارکت یك عامل کلیدی در رفتار گردشگران محسو

رسانی و اشاعه فرهنگ  عکمك به اطلا .زیست هستند های مناسبی برای آموزش محیط دارای ظرفیت

های  ها و فعالیت زیست، نظارت بر پرو ه های عمومی در زمینه محیط ، تقویت مشارکتزیستی محیط

. های غیردولتی در سایر جوامع است سازمانهای  بخش کوچکی از فعالیت غیره،ای و  توسعه

                                                           
1. Cordano& Frieze, 2000 

2. Cordano& Frieze, 2000 

3. Chiu et al., 2014 
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زیستیدر شهر زنجان پرداخت. نتایج  بر رفتار محیط مؤثرشناختی  ( به بررسی عوامل جامعه1144کریمی)

زیستی، آگاهی در مورد مصرف  تحقیق حاکی از آن بود که رفتار مصرف آب از عواملی نظیر دانش محیط

 پذیرد.  ف آب و میزان دینداری افراد تأثیر میزیستی، نگرش نسبت به مصر آب، نگرش محیط

تواند برای پژوهشگران و  انجام دادند که میگردان  رفتار طبیعتای بر  مطالعه1، لی و جان6712در سال 

گردی باشد. نتایج این پژوهش حاکی از  بر رفتارهای طبیعت مؤثرمدیران راهنمای خوبی در درک عوامل 

ها و مشکلات این  گردی در بین گردشگران، لازم است سختی های طبیعتآن است که برای افزایش رفتار

های  (. بر اساس این پژوهش چنانچه گردشگران نگرش6،6712رفتار کاهش یابد)پاول و همکاران

کید أگردی نیز آسان است. بنابراین ت کنند که انجام رفتارهای طبیعت داشته باشند، احساس می زیستی محیط

برای درک بهتر گردشگران نسبت به این  .های آموزشی سبزاست ر گسترش برنامهاین دو پژوهشگر ب

موضوع است. مطالعات پیشین حاکی از آن است که هر کدام با توجه به بستری که برای پژوهش در نظر 

 اند.  را مورد بررسی قرار داده مؤثرگرفته شده، عوامل 

مورد  مؤثرای گذشته یا تنها برخی از عوامل ه مرور پیشینه پژوهش حاکی از آن است که در پژوهش

اند در یك بافت  بررسی شده مؤثراند )مانند نگرش و دانش( و یا چنانچه عوامل  بررسی قرار گرفته

گردی  شناسی و یا با تمرکز بر گردشگران طبیعت اجتماعی خاص مانند یك شهر خاص با تمرکز بر جامعه

همیت دانشگاه و دانشجویان در تبیین و انتقال رفتارهای سازنده انجام شده است.این پژوهش با توجه به ا

در نسل کنونی و آینده، در دانشگاه انجام گرفته است و تلاش کرده است تا عوامل مختلف را با توجه به 

بندی این حوزه است، بررسی  ترین دسته که به نوعی جامع (6777) بندی ارائه شده توسط استرن دسته

 نماید.

 هشروش پژو

( عوامل تاثیرگذار بر 6777های قبلی انجام شده در این حوزه، به ویژه پژوهش )استرن، بر اساس پژوهش

شد، عوامل مرتبط با قابلیت فردی شامل  گردی در این پژوهش به چهار بخش تقسیم  رفتار طبیعت

                                                           
1. Lee and Jan, 2017 

2. Paul, J., A. Modi, and J. Patel. 2016 
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شامل نگرش زیستی، عوامل نگرشی  دانش محیط جنسیت، پایگاه اقتصادی و اجتماعی، رشته تحصیلی و

زیستی؛ عوامل خارجی یا بین فردی شامل فعالیت در انجمن یا کانون و عادات فردی که در این  محیط

 مورد بررسی قرار خواهد گرفت. پژوهش شامل ارتباط با طبیعت است، بطور کلی

 متغیرهای قابلیت فردی

 جنسیت .1

گویان و رفتار و  دار بین جنسیت پاسخ معنیی  پذیری به رابطه ها براساس فرایند جامعه برخی از پژوهش

(. در این 6716، 6لیفلندر و همکاران ؛1،6716گردی[ اشاره کردند)لوین نگرش محیطزیستی ]طبیعت

پژوهش، متغیر جنسیت به عنوان یکیاز متغیرهای مستقل تحقیق درنظر گرفته شده تا تأثیر آن را بر رفتار 

 مون قرار گیرد.گردی در بین دانشجویان مورد آز طبیعت

 1اجتماعی -پایگاه اقتصادی .6

های فردی است که البته موقعیت  تأثیر ترکیبی از عوامل ساختاری، میانی و ویژگی طور کلی رفتار تحت به

بر  ی پژوهش، تحصیلات و درآمد توجه به پیشینهکند. با  رفتار، تأثیر هر قسم از عوامل را مشخص می

گردی تأثیرگذار است.از آنجا که پایگاه اقتصادی و اجتماعی ترکیبی از شغل، درآمد  نگرش و رفتار طبیعت

اجتماعی در سطح ساختاری -توان ادعا کرد که احتمال دارد پایگاه اقتصادی و تحصیلات والدین است می

 گردی تأثیرگذار باشد. بر رفتار طبیعت

 زیستی دانش محیط .1

« ناآگاهی»توجه باشند  زیست بی شود مردم نسبت به حفظ محیط که باعث می ن عواملیتری یکی از مهم

عنوان عاملی  این عامل به ،بر شناخت میزان دانش سبزافراد (. در این پژوهش، علاوه8،6711آنهاست)گری

ط با الات مرتبؤدانشجویان با تعیین درستی یا نادرستی سگردی در نظر گرفته شد. بر رفتار طبیعت مؤثر

                                                           
1. Levin S (2012) 

2. Liefländeret. al., 2012 

3. Social-Economic Status (SES)  

4. Gray, M. 
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گیرند. مجموع نمرات دانشجویان حاصل  های سبزامتیاز گرفته و در صورت عدم تشخیص، امتیاز نمی گزاره

 ای است. باشد. این سوال در سطح فاصله های درست به هفت پرسش می پاسخ

 متغیر نگرشی

 زیستی نگرش محیط .8

گردی نوشـته شـده    زیست در طبیعت محیطدر بین معدود مقالاتی که در مورد رفتارهای مسئولانه مرتبط با 

؛ 1،6711انـد )لـی   را به عنوان یك ویژگی عمومی در نظـر گرفتـه   ها رفتارهای مسئولانه سبز است، اغلب آن

جهت سنجش این متغیـر در پـژوهش حاضـر، نگـرش دانشـجویان نسـبت بـه        (. 6،6771واسك و کوبرین

کنـد کـه    شده از پاسخ به سوالات مشخص میشود. جمع نمرات اخذ  های سبزمشخص می ها و گویه گزاره

 نگرش سبزدانشجویان چقدر است؛ این متغیر ترتیبی است.

 متغیر خارجی یا بین فردی

 زیست فعالیت در انجمن یا کانون حمایت از محیط .9

در غرب، تحت لوای جنبش سبز  1427  زیست در اواخر دهه کانون، انجمن و یا جمعیت حمایت از محیط

،به نقل از نکوئی 1148زیست بود)اسپیرن، ف آن جلوگیری از تخریب بیش از حد محیطرونق گرفت. هد

شکل گرفته است 1نهاد )سمن( های مردم ها و سازمان اخیر چنین کانون  (. در ایران نیز طی دهه1144صدری،

رسد کسانی که به  نظر می کنند.به که به عضوگیری از داوطلبین برای تحقق اهدافشان مبادرت می

شوند و در  زیست عضو می مند هستند در چنین انجمن و یا کانون حمایت از محیط زیست علاقه حیطم

توان در این فعالیت مشاهده  گردی را می های آنها مشارکت کنند. در واقع بارزترین نمود رفتار طبیعت برنامه

 نمود.

زیست را  انجمن و کانون محیطالات پرسشنامه، میزان فعالیت دانشجویان در ؤجمع نمرات اخذ شده از س

بندی آنها، میزان  زیست و دسته و کانون محیط  کند. پس از جمع نمرات فعالیت در انجمن مشخص می

 شود. بندی می ی کم، متوسط و زیاد طبقه فعالیت به سه دسته

                                                           
1. Lee, 2011 

2. Vaske&Kobrin, 2001 

3. Nongovernment Organization 
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 متغیر عادات رفتاری

 ارتباط با طبیعت  .2

طبیعت در حال و گذشته فرد را عاملی در تعیین ( وابستگی و علاقه ارتباط با 1444)1کالس و همکاران

(و نیزبت و 1442)3(،هووارد6777)2دانند. همچنین در مطالعات شولتز رفتار مسئولانه فرد می

( به اهمیت ارتباط با طبیعت به عنوان عاملی مهم در رفتار مسئولانه فرد اشاره شده 6774)4همکاران

صورت باز  زیاد و سوال سوم به کم تا خیلی سوال اول از خیلیهای دو  است.این متغیر ترتیبی است و گویه

تعداد دفعات مراجعه به مناطق طبیعی طی یك سال گذشته است. پس از جمع نمرات ارتباط با طبیعت و 

 شود. بندی می ی کم، متوسط و زیاد طبقه بندی آنها، میزان ارتباط با طبیعت به سه دسته دسته

گردی است، از  بر رفتارهای طبیعت مؤثرکه عوامل وع مورد بررسی بر حسب موض ،در پژوهش حاضر

 بوده است.ها پرسشنامه  آوری داده و ابزار جمع ی استفاده شدهپیمایش توصیفیروش 

جامعه آماری این پژوهش شامل دانشجویان علم و فرهنگ و دانشگاه تهران است. در این دو دانشگاه، در 

زیست، بهداشت،  گردی، گردشگری، محیط گردی شامل طبیعت با طبیعتی مرتبط  ها بین دانشجویان رشته

گردی شامل مهندسی برق، مهندسی کامپیوتر،  های غیرمرتبط با طبیعت مهندسی انر ی، جغرافیا و ... و رشته

 طور برابر، پرسشنامه تکمیل شده است.  های نظیر آن به علوم سیاسی، حسابداری، علوم اجتماعی و رشته

  عنوان یکی از دو دانشگاه های کشور( به خاب دانشگاه علم و فرهنگ )دانشگاه مادر غیرانتفاعیدلیل انت

ها را دارد و دانشگاه تهران  گردی و البته سایر رشته ی طبیعت مورد بررسی در این پژوهش این بود که رشته

ها را دارد.  ام رشته)دانشگاه مادر کشور( نیز به این دلیل انتخاب شد که تمام مقاطع تحصیلی و تم

ی آماری  های مختلف در حجم نمونه های سنی و رشته گروه ترتیب، احتمال برابر برای پاسخگویی بدین

پژوهش وجود دارد. این دو دانشگاه مادر، به سبب پذیرش اقشار مختلف دانشجویان در بهترین دانشگاه 

نی از دانشجویان با فرهنگ سازمانی مربوط به کشور و دانشگاه مادر غیرانتفاعی کشور، طبیعتاً طیف گوناگو

                                                           
1. Kals, E., Schumacher, D., &Montada, L. (1999) 

2. Schultz, P. W. (2000) 

3. Howard, G. S. (1997) 

4. Nisbet, E. K., Zelenski, J. M., & Murphy, S. A. (2009) 
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هردانشگاه را نیز خواهد داشت. دراین راستا، براساس فرمول کوکران در جامعه آماری محدود، حجم نمونه 

نفر درنظر گرفته شده که نیمی از  167دست آمد، هرچند، در این پژوهش، حجم نمونه  نفر به 111

های غیرمرتبط به  گردی و رشته های مرتبط با طبیعت باً برابر رشتهها با رعایت کردن سهم تقری پرسشنامه

 گردی در دانشگاه علم و فرهنگ و نیم دیگر را در دانشگاه تهران توزیع و تکمیل شد. طبیعت

از دانشجویان دانشگاه علم و فرهنگ و دانشگاه  1141ماه  ی دوم اردیبهشت های پژوهش در طول هفته داده

گیریبه روش تصادفی  ی نمونه آوری شد. نحوه های مختلف جمع جعه به دانشکدهتهران از طریق مرا

های مرتبط و غیرمرتبط با  سیستمانیك انجام گرفته است، به این صورت بود که با رجوع به دانشکده، رشته

شد و در هر دانشکده از بین انبوه دانشجویان مشاهده شده، نفر دهم انتخاب و  گردی مشخص می طبیعت

های بعدی برای تکمیل پرسشنامه نیز بعد از رد کردن ده نفر انجام  ای تصادفی بودن نمونه، انتخاببر

گیری تصادفی سیستماتیك وقتی واحدهای جامعه به طور تصادفی مرتب شده باشند، دقت نمونهشد. می

زمانی که واحدهای جامعه بر اساس صفتی مرتبط با صفت مورد  گیری تصادفی ساده ومساوی با نمونه

 ساده است. برآورد مرتب شده باشند، بهتر از نمونه گیری تصادفی 

های آماری استفاده شده است.  های پژوهش و سطح سنجش متغیرها، آزمون در ادامه با توجه به فرضیه

مون تفاوتی یومن وایتنی و برای بررسی عوامل های ارتباطی از آزمون پیرسون، برای آز برای آزمون فرضیه

 ی خطی استفاده شده است. گردی از رگرسیون چندمتغیره بر رفتار طبیعت مؤثر

، بدین معنی که  محتوایی استفاده شده است ها از روایی جهت اطمینان از معرف و قابل فهم بودن گویه

گردی و  چهار نفر از اساتید حوزه طبیعتی تهیه شده پس از مصاحبه نیمه ساختاریافته با  پرسشنامه

 گردشگری و نیز بحث و مشورت با استاد راهنما و استاد مشاور اصلاح و تنظیم گردید.

ترین روش یعنی، روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. در این پژوهش  جهت سنجش پایایی از متداول

کل  درصد از17پرسشنامه حدود   17ی آن با منظور اطمینان از پایای قبل از نهایی کردن پرسشنامه، به

صورت گرفت که بعد از استخراج نمرات مربوط به پرسشنامه و وارد کردن آنها 1آزمون پیش ها، پرسشنامه

                                                           
1. Pretest 
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دست آمد. در  از آزمون فوق استفاده شد که ضریب آلفای کرونباخ برای هر متغیر به SPSSبه محیط 

زیستی  ، فعالیت محیط468/7، ارتباط با طبیعت 419/7رش سبزشده،آلفای کرونباخ نگ ی تدوین پرسشنامه

 دست آمد. به 479/7گردی  و رفتار طبیعت 471/7، قابلیت فردی242/7

 های تحقیق بدین شرح مطرح شده است: پس از مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش، فرضیه

H1: گردی در بین دانشجویان دختر و پسر متفاوت است. رفتار طبیعت 

H2: کنند با  گردی تحصیل می های مرتبط با طبیعت گردی در بین دانشجویانی که در رشته رفتار طبیعت

 کنند، متفاوت است. گردی تحصیل می های غیرمرتبط با طبیعت دانشجویانی که در رشته

H3:  اجتماعی –بین پایگاه اقتصادی(ESE)دار وجود  ی معنی گردی آنها رابطه دانشجویان و رفتار طبیعت

 دارد.

H4 :دار وجود دارد. ی معنی گردی  آنها رابطه بین دانش سبزدانشجویان و رفتار طبیعت 

H5: دار وجود دارد.  ی معنی گردی  آنها رابطه بین نگرش سبزدانشجویان و رفتار طبیعت 

H6: دار وجود دارد. ی معنی گردی  آنها رابطه بین ارتباط دانشجویان با طبیعت و رفتار طبیعت 

H7: دار وجود دارد.  ی معنی گردی آنها رابطه زیستی دانشجویان و رفتار طبیعت بین فعالیت محیط 

H8: زیستی بر  محیط های فردی، نگرش اکوتوریستی، ارتباط با طبیعت و فعالیت در کانون و انجمن قابلیت

 گذارد. گردی دانشجویان تأثیر می رفتار طبیعت

 ها یافته

ها اشاره شد، در ادامه به تفصیل بررسی خواهد  پژوهش که در بخش قبل به آن های این نتایج آزمون فرضیه

 فرضیه مقابل است.  H0فرضیه محققان و H1شد. در هر فرضیه

 ی اول فرضیه .9

H1: گردی در بین دانشجویان دختر و پسر متفاوت است. رفتار طبیعت 

 گردی در دو جنس مقایسه رفتار طبیعت.1جدول

میانگینرتبه  تعداد جنسیت  ها مجموع رتبه   

رفتار 

گردی طبیعت  

24/116 186 مرد  97/14499  

92/129 192 زن  97/67448  
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   644 جمع

 های پژوهش یافتهمنبع:                                  
 

 گردی رفتار طبیعت–نتایج تحلیل یومن وایتنی .6جدول

گردی رفتار طبیعت   

977/4276 یومن وایتنی  

977/14499 ویلکاکسون  

Z 641/1-  

Asymp. Sig. (2-tailed) 771/7  

 متغیر گروه: جنسیت

 های پژوهش یافتهمنبع:                                                  

 

گردی در بین دانشجویان دختر و  دهد که تفاوت بین رفتار طبیعت آزمون یومن وایتنی نشان می نتیجه

گردی در بین دانشجویان  ی فوق مبنی بر تفاوت رفتار طبیعت دار است. بنابراین فرضیه معنی(sig= 7../1)پسر

گردی در بین دانشجویان  شود. در ضمن، میزان رفتار طبیعت اطمینان تأیید میدرصد  49دختر و پسر با 

 دختر بیشتر از دانشجویان پسر است.

 ی دوم فرضیه .6

H1: کنند با  گردی تحصیل می های مرتبط با طبیعت نی که در رشتهگردی در بین دانشجویا رفتار طبیعت

 کنند، متفاوت است. گردی تحصیل می های غیرمرتبط با طبیعت دانشجویانی که در رشته

 گردی در بین دانشجویان هر رشته . مقایسه رفتار طبیعت1جدول

ی تحصیلی رشته  ها مجموع رتبه رتبه میانگین تعداد   

 رفتاراکوتوریستی

29/121 111 مرتبط  97/66221  

84/164 129 غیرمرتبط  97/61148  

   642 جمع

 های پژوهش یافتهمنبع:                            

 های مختلف . نتایج تحلیل یومن وایتنی برای رشته8جدول

گردی رفتار طبیعت   

977/2844 یومن وایتنی  

977/61148 ویلکاکسون  

Z 919/8-  

Asymp. Sig. (2-tailed) 777/7  

 متغیر گروه: رشته تحصیلی
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 های پژوهش یافتهمنبع:                                              

 

گردی در بین دانشجویانی که در  دهد که تفاوت بین رفتار طبیعت ی آزمون یومن وایتنی نشان می نتیجه

گردی  ی غیرمرتبط با طبیعت که در رشتهکنند و دانشجویانی  گردی تحصیل می مرتبط با طبیعت  رشته

گردی در بین  فوق مبنی بر تفاوت رفتار طبیعت  . بنابراین فرضیه(sig=7../1) دار است کنند، معنی تحصیل می

در  شود. اطمینان تأیید میدرصد  49کنند با  ی مرتبط و غیرمرتبط تحصیل می دانشجویانی که در رشته

کنند  گردی تحصیل می ی مرتبط با طبیعت بین دانشجویانی که در رشتهگردی در  ضمن میزان رفتار طبیعت

 کنند. ی غیرمرتبط تحصیل می بیشتر از دانشجویانی است که در رشته

 ی سوم فرضیه .9

H1:  اجتماعی –بین پایگاه اقتصادی(ESE)دار وجود  ی معنی گردی آنها رابطه دانشجویان و رفتار طبیعت

گردی آنها نیز  اجتماعی دانشجویان بالاتر باشد رفتار طبیعت –دارد. بدین معنی که هرچه پایگاه اقتصادی 

 بالاست. 

اجتماعی دانشجویان و  –دهد که بین پایگاه اقتصادی  نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشان می

ی  ی فوق مبنی بر رابطه وجود ندارد. بنابراین فرضیه(=616/7Sig)دار ی معنی گردی آنها، رابطه طبیعترفتار 

 شود. رد می گردی اجتماعی و رفتار طبیعت-دار بین پایگاه اقتصادی معنی

 ی چهارم فرضیه .8

H1: معنی که هرچه دار وجود دارد. بدین  ی معنی گردی آنها رابطه بین دانش سبزدانشجویان و رفتار طبیعت

 رود. گردی آنها نیز بالا می دانش و آگاهی سبزدانشجویان بالا رود، رفتار طبیعت

گردی  دهد که بین دانش سبزدانشجویان و رفتار طبیعت نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشان می

دار بین دانش  ی معنی ی فوق مبنی بر رابطه وجود دارد. بنابراین فرضیه (=716/7Sig)دار ی معنی آنها، رابطه

(  =188r (شود. البته میزان این رابطه درصد اطمینان تأیید می 49دانشجویان با  گردی و رفتار طبیعت سبز

 ضعیف است.

 پنجم فرضیه .5
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H1: دار وجود دارد. بدین معنی که هرچه  ی معنی گردیآنها رابطه بین نگرش سبزدانشجویان و رفتار طبیعت

 رود. گردی آنها نیز بالا می رود، رفتار طبیعتنگرش سبزدانشجویان بالا 

دهد که بین نگرش سبزدانشجویان و رفتار  نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشان می

دار  ی معنی ی فوق مبنی بر رابطه وجود دارد. بنابراین فرضیه(=777/7Sig)دار ی معنی گردیآنها، رابطه طبیعت

 شود.  درصد اطمینان تأیید می 49شجویان با دان گردی بین نگرش سبز و رفتار طبیعت

 ی متوسط به بالاست. است که بیانگر رابطه 864/7البته ضریب همبستگی بین این دو متغیر 

 فرضیه ششم .2

H1: گردی آنها رابطه معنادار وجود دارد. بدین معنی که  بین ارتباط دانشجویان با طبیعت و رفتار طبیعت

 یابد.  گردی آنها نیز افزایش می عت بیشتر باشد، رفتار طبیعتهرچه ارتباط دانشجویان با طبی

دهد که بین ارتباط دانشجویان با طبیعت و رفتار  نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشان می

ی  ی فوق مبنی بر رابطه وجود دارد. بنابراین فرضیه (=777/7Sig)دار  ی معنی گردیی آنها، رابطه طبیعت

 شود.  درصد اطمینان تأیید می 49گردیی دانشجویان با  دار بین ارتباط با طبیعت و رفتار طبیعت معنی

 .ی متوسط به پایین است است که بیانگر رابطه 664/7البته ضریب همبستگی بین این دو متغیر 

 ی هفتم فرضیه .7

H1:  دار وجود دارد. بدین  ی معنی گردی آنها رابطه زیستی دانشجویان و رفتار طبیعت محیطبین فعالیت

 یابد.  گردی آنها نیز افزایش می زیستی دانشجویان بالا رود، رفتار طبیعت معنی که هرچه فعالیت محیط

ار دانشجویان و رفت زیستی محیطدهد که بین فعالیت  نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشان می

ی  ی فوق مبنی بر رابطه وجود دارد. بنابراین فرضیه(=777/7Sig)دار ی معنی گردی آنها، رابطه طبیعت

 شود.  درصد اطمینان تأیید می 49دانشجویان با  گردی دار بین فعالیت محیط زیستی و رفتار طبیعت معنی

 سط است.ی متو است که بیانگر رابطه 188/7البته ضریب همبستگی بین این دو متغیر 

 ی هشتم فرضیه .8
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H1: گردی  زیستی بر رفتار طبیعت های فردی، نگرش سبزو فعالیت در کانون و انجمن محیط قابلیت

 گذارد. دانشجویان تأثیر می

 . نتایج تحلیل چندمتغیری9جدول

 Beta T Sig اشتباه استاندارد B نامتغیر

(Constant) 921/12  969/6   994/2  777/7  

761/7 های فردی قابلیت  726/7  767/7  128/7  212/7  

622/7 زیستی محیط فعالیت   729/7  614/7  992/1  777/7  

641/7 زیستی محیط نگرش   789/7  129/7  616/2  777/7  

F= 412/66                              R= 911/7                           SE= 19472/8  

  = 628/7                            Sig (F)= 777/7                   Adjusted   = 696/7  

 های پژوهش منبع: یافته                      
 

دهـد کـه مجمـوع متغیرهـای مسـتقل و متغیـر وابسـته )رفتـار          ( نشان می911/7مقدار ضریب همبستگی )

اسـت،   696/7شده که برابر با  ی متوسط به بالایی دارند، اما مقدار ضریب تعیین تعدیل گردی( رابطه طبیعت

متغیـر ذکرشـده    8 گردیدر بـین دانشـجویان، توسـط    درصد از تغییرات رفتار طبیعت 6/69دهد که  نشان می

دار  گردیمعنـی  زیسـتی بـر رفتـار طبیعـت     محیط زیستی و نگرش  شود. درضمن تأثیر فعالیت محیط تبیین می

زیسـتی بـا ضـریب     است. متغیر فعالیت محیط  گردی تأثیر نداشته است، اما متغیر دانش سبز بر رفتار طبیعت

گـردی تـأثیر    بـر متغیـر رفتـار طبیعـت     129/7زیستی با ضریب رگرسیون  و نگرش محیط 614/7رگرسیون 

 اند.  داشته

 گیری بحث و نتیجه

های آماری مناسب بررسی شد کـه نتـایج    های پژوهش با استفاده از آزمون ها، فرضیه آوری داده پس از جمع

 ها به قرار زیر است. این آزمون

گردی در بین دانشـجویان   طبیعتدهد که رفتار  ( نشان می6ی آزمون تفاوتی یومن وایتنی )جدول نتیجه .1

گـردی بیشـتری نسـبت بـه      داری دارد. دانشجویان دختـر رفتارهـای طبیعـت    دختر و پسر تفاوت معنی

 دانشجویان پسر دارند.

زیسـتی   گویند زنان باورهـای محـیط   ی تحقیق بلاکر، ایلبرگ و موهای همسوست که می این نتیجه با نتیجه

ای  مدارانـه  زیسـت  ی همین اعتقادات، رفتارهای مصـرفی محـیط   واسطه تری نسبت به مردان دارند و به قوی

 دارند. 
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 دانند.  زیستی می ( نیز جنسیت را یکی از عوامل تأثیرگذار بر رفتار محیط1149کلانتری و همکاران)

هـای   دایتز و استرن نیز به این نتیجه رسیدند که زنان به طـور عمـده نسـبت بـه مـردان نگرانـی و دغدغـه       

زیسـت را در فرآینـد    پردازان علت گرایش بیشتر زنان به محـیط  بیشتری دارند. برخی از نظریه یستیز محیط

ها و تأثیرات والـدین   های جنسیتی را ریشه در تجربه دانند و برخی دیگر تفاوت دختران می 1اجتماعی شدن

رفتارهـای مصـرفی مـادران    ها در فرایند اجتماعی شدن در خانواده از همان ابتدا در معرض  دانند. خانم می

 شوند.  گیرند و با این مفاهیم آشنا می خود قرار می

گـردی   گر این موضوع است که رفتار طبیعت های مختلف بیان ، تحلیل یومن وایتنی برای رشته8جدول  .6

کنند، بیشتر از دانشـجویانی اسـت    گردی تحصیل می ی مرتبط با طبیعت در بین دانشجویانی که در رشته

 کنند. ی غیرمرتبط تحصیل می شتهکه در ر

گویند: دانشجویان  (، در یك راستا است که می6779)6تحقیق بوداک و همکاران این نتیجه با نتایج
( نیز به این نتیجه رسیده است که 1148زیست دارند. همچنین رضوانی) کشاورزی نگرش مثبتی به محیط

اند، وجود  زیست گذارنده که واحدهای محیط ها و رفتارهای دانشجویانی داری بین نگرش تفاوت معنی
میان  آزمون برای 1429در سال  1«منطقی عمل نظریه»عنوان  با ای نظریه ارائه فیشبین و آجزن به دارد.

 فرد رفتاریِ اصلی ذهنی،شاخص و هنجارهای ها نظریه،نگرش این پرداختند. براساس رفتار و نگرشها
 عدم یا انجام به کندوتصمیم می محاسبه را خود رفتار نتایج فرد، که معناست به آن شود. این می محسوب

رفتار  نظریه مقدمات منطقی، عمل نظریه گیرد.در واقع بابسط می خاص رفتاری یا انجام عملیات
 (.126: 1144گرفت )نکوئی صدری،  ( شکل1441شده آجزن ) ریزی برنامه

اجتماعی و رفتارهای  -پایگاه اقتصادی بر اساس نتایج آزمون فرضیه سوم این پژوهش، بین  .1

 دار وجود ندارد. ی معنی گردی رابطه طبیعت

زیستی و تحصیلات و درآمـد   درحالی که برخی از پژوهشگران داخلی و خارجی بین رفتارهای محیط

 اند.  دست آورده داری به ی معنی اجتماعی است رابطه-های پایگاه اقتصادی که از شاخص

توانیم نگـاهی بـه پایگـاه اقتصـادی      های گذشته می ر دلایل این مغایرت با پژوهشت برای بررسی دقیق

 کنندگان پژوهش حاضر داشته باشیم: اجتماعی شرکت

 اجتماعی دانشجویان -. پایگاه اقتصادی2جدول 

                                                           
1. Socialization 

2. Budak et al., 2005 

3. Theory of Reasoned Action 
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 درصدمعتبر درصد فراوانی پایگاه

4/81  6/5 81 پایین  

8/81 68 متوسط  8/41  

6/12 66 بالا  5/45  

3/45 845 جمع  822 

7/54 875 بدون پاسخ  
 ـــــــ

 ـــــــ 822 312 جمع

 های پژوهش  منبع: یافته                                   

 

اجتمـاعی بیشـتر   -دهد که پایگاه اقتصـادی  اجتماعی نشان می-بررسی جدول توصیفی پایگاه اقتصادی

-رسد چون شکافی بین دانشجویان به لحاظ پایگـاه اقتصـادی   نظر می دانشجویان متوسط و بالاست، به

 دار نشده است.  اجتماعی وجود ندارد، این رابطه معنی

ی  رابطه گردی و رفتار طبیعت از آن است که بین دانش سبز حاکی پژوهش تحلیل آزمون فرضیه چهارم .8

 داری وجود دارد. مثبت و معنی

زیستی  زیستی بر رفتار محیط ( که معتقد است آگاهی و دانش محیط1144این نتیجه با نتایج تحقیق کریمی)
ش و آگاهی بر ( نیز عقیده دارند که دان1149گذارد، همسو است. همچنین کلانتری و همکاران ) تأثیر می

زیستی و مقوله تفسیر  های محیط زیستی تأثیرگذار است.این نتیجه دال بر اهمیت آموزش محیط  رفتارهای 
یکی گردد.  زیستی در جامعه نهادینه می است که منجر به ارتقا آگاهی در بین افراد شده و مقوله رفتار محیط

زیست است، سیاستگذاری در راستای در حفاظـت از محیط پیشروکشـورهای  اصلیهـای  از شاخص
بدون توجه به آموزش، هـر اقـدامی در جهت حفاظت از محـیط .بعد سوم توسعه پایداراست، آموزش

که بازدید ( در تحقیق خود اثبات کردند 6711) 1و مقطعی خواهد بود.کیم و همکارانزیسـت، مـوقتی 
گرفته بودند، دارای سطح بالاتر آگاهی، نگرانی در مورد ید قرار دکنندگانی که در معرض بازدید از مرکز باز

های مدیریتی نسبت به نتایج منفی از رفتار مشکلی خاص در مقایسه با  محیط زیست و حمایت از سیاست
بدیهی است در هنگام بازدید از سایت در نتیجه شنیدن تفسیر کسانی بودند که از مرکز بازدید نکرده بودند. 

گردد، حال اگر این مقوله به  عات قرارگرفتن، خود منجر به نوعی تغییر در فرد میو یا در معرض اطلا
 گردد.  ریزی شده باشد، تاثیر آن دوچندان می صورت برنامه

                                                           
1. Kim, A. K., Airey, D., &Szivas, E. (2011). 
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گردی تأثیرگـذار   دهد، نگرش سبز بر رفتار طبیعت نتایج تحلیل آموزن فرضیه پنچم این تحقیق نشان می .9

 است.

بینـی   زیستی را پیش محیط ( بوده که نگرش1444) 1ی کایسر و همکاران جهی این تحقیق منطبق بر نتی نتیجه

 اند. زیستی معرفی کرده ی قوی رفتارهای محیط کننده

دهنده معناداری این ارتباط است.  گردیی نیز نشان تحلیل رابطه بین ارتباط با طبیعت و رفتارهای طبیعت .2

ت دمخور هستند به همان میزان در حفظ آن رسد کسانی که بیشتر با محیط زیست و طبیع نظر می به

گردی بییشتری از خود نشان  بینی است که این افراد، رفتارهای طبیعت کنند. بنابراین قابل پیش تلاش می

(، ونیزبت و همکاران 6777(، شولتز )1444تر در مطالعات کالس و همکاران) دهند. این مقوله نیز پیش

های لازم باشد، به مراتب تاثیر بیشتری  ه این ارتباط همراه با آموزش( به تایید رسیده بود. چنانچ6774)

 از خود نشان خواهد داد و رفتار مسئولانه افراد را تقویت خواهد کرد.

زیسـت و رفتارهـای    دهد که بین فعالیت در انجمن حمایت از محیط نتایج تحلیل فرضیه هفتم نشان می .2

 .داری وجود دارد ی معنی گردی رابطه طبیعت

کننـد، از آنجـایی کـه     هـایی فعالیـت مـی    ها و کـانون  اغلب افراد علاقمند به محیط زیست در چنین انجمن

دهد، منجـر بـه تقویـت رفتارهـای      ها آگاهی لازم را در ارتباط با طبیعت به افراد می عضویت در این کانون

 گردی در افراد شده است.   طبیعت

دهـد کـه ضـریب همبسـتگی مجمـوع متغیرهـای        ان مـی ی آزمون رگرسیون چندمتغیره خطی نش نتیجه .4

زیسـت( و   های فردی، نگرش، ارتباط با طبیعت و فعالیت در انجمن حمایـت از محـیط   مستقل )قابلیت

طـوری   است، به 696/7است. ضریب تعیین تعدیل شده  911/7گردی(  متغیر وابسته )رفتارهای طبیعت

کند. اما در توضیح  گردی را تبیین می ت رفتار طبیعتدرصد از تغییرا 6/69که مجموع متغیرهای مستقل 

ای بسیار پیچیده است، تحت تـاثیر   توان گفتاز آنجایی که رفتار انسان مقوله تغییرات دیگر میدرصد  29

ریـزی شـده    هـایی ماننـد تئـوری رفتـار برنامـه      عوامل متفاوتی قرار دارد. در واقع، بوجود آمدن تئوری

بـاافزودن   آجـزن  جدیـد،  درنظریـه یح این پدیـده پیچیـده بـوده اسـت.     ( در جهت توض1441)آجزن، 

 خـارجی  فردچگونـه  فشـارهای   دهـد  نشانکرد  تلاش 6درکشده رفتاری عنوان کنترل با عنصرجدیدی

                                                           
1. Kaiser, 1999 
2. Perceived Behavioral Control 
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 شـامل  مـدل  کند. ایـن  می رفتاری خاص انجام به اقدام اساس برآن و ادراک، خود رفتار در را وداخلی

 ایـن  هست. برمبنـای  نیز شده درک وکنترل رفتاری ذهنی هنجارهای ها، نگرش غیرمستقیم گیری اندازه

 قصـدممکن  کنـد؛این می رادنبال خاصی یاهدف« نیتّ»دهد،قصدمی انجام هرکاری که برای نظریه،انسان

 باشـد ومعلـول   گرفتـه  سرچشـمه  مابایدازعلتی ازاعمال هریك بنابراین، .یاغیرآشکار باشد است آشکار

 مؤثربررفتـارفرض  عامل مسـتقیم  قصد، نظریه، بیاورد.دراین ارمغان به تلاشاست پاداش که را مشخصی

 واکـنش  ابـراز  به تمایل نگرش، است. و هنجارهای اجتماعی برنگرش قصدمبتنی خود لیکن است شده

 رویـداد  یـك  یا شخص شیء،یك یك به فردنسبت عمل برانتخاب که است درونی است.نگرش،حالتی

 خـاص  رفتـار  پیرامـون  باورهـای  حاصـل  الگـو  دراین نگرش عامل که معتقداست گذارد. آجزن اثرمی

ــین ارزش ــت.بنابراین،رویکردافراد، آن وهمچن ــك اس ــع ی ــار» توق ــی «انتظ ــه ارزش ــت مداخل  .گراس

 باشـد  مـؤثرتر  ها نظریه تواندازسایر می عوامل درتبیین باورمحوربودن نظریه عمل منطقی فیشبن و آجزن

بندی و بررسـی   اند، شناسایی، دسته آنچه پژوهشگران در این مطالعه انجام داده. (1144)نکوئی صدری، 

عواملی بوده است که در ایجاد این نوع رفتار مسئولانه نسبت به محیط زیست تاثیرگذار هستند، اما بـه  

شمار دیگـری نیـز در ایـن رونـد بـه       در تاثیرپذیری، ممکن است عوامل بی دلیل پیچیدگی رفتار انسان

گـردی را تشـکیل دهنـد یـا      مانده از تغییرات رفتار طبیعت % باقی29که  گر سهیم باشند ت مداخلهصور

اینکه متغیرهای این تحقیق ابتدا بر روی قصد و نیت افراد تاثیرگذار بوده و سپس به تغییر رفتـار منجـر   

های  اس مدلتوانند بر اس های آتی می شده باشند که سنجش آن هدف این پژوهش نبوده است. پژوهش

 ارائه شده مانند مدل آجزن به این موضوع بپردازند. 

 پیشنهادهای مدیریتی پژوهش

 توان پیشنهادهای زیر را برای بهبود امور ارائه کرد: با توجه به نتایج این پژوهش، می

سازی در حفاظت از محیط زیست باید مورد توجه مدیران و  آموزش به عنوان سنگ زیربنای فرهنگ .1

فعالان کشور قرار گیرد. نهادینه ساختن فرهنگ حفاظت از محیط زیست بیش از هرچیز نیازمند 

گیران آموزش و پرورش  شود از سوی تصمیم های سنی است. پیشنهاد می آموزش برای تمام گروه

آموزان گنجانده  های درسی دانش زیست را در کتاب گردی و محیط روس و واحدهای طبیعتکشور، د

شود. آموزش و پرورش باید زمینه تقویت دانش و سپس تغییر نگرش را در تمام افراداز سنین پایین 

ین ی ا سازی منجر گردد. چون مطالعه ایجاد نماید تا اثرات آن در رفتار افراد نمود یافته و به فرهنگ
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دروس باعث بالا رفتن دانش و آگاهی سبزشده و چنانچه در این تحقیق نشان داده شد، بالا رفتن دانش 

 شود. گردی می سبزباعث نگرش سبزو در نهایت گرایش به رفتارهای طبیعت

کنند، امری  زیست تلاش می هایی که به نحوی برای حفاظت از محیط حمایت از انجمن و کانون .6

ها  ها و انجمن گردی در جامعه است. فعالیت این کانون یت رفتارهای طبیعتضروری در جهت تقو

شود. در همین فرایندهای اجتماعی است که رفتارهای  زیستی می باعث آگاه کردن مردم به مسائل محیط

 گیرند.  گردی مفید و سازنده شکل می طبیعت

باشند لازم است نیروهای متخصص از گردی داشته  برای اینکه مردم در مناطق طبیعی رفتارهای طبیعت .1

آموزش غیر رسمی اساساً های لازم را ارائه نمایند. جمله مفسران میراث تربیت شوند تا به مردم آموزش

های تفسیری در محل سایت در  نواحی تحت حفاظت  های مختلف تکیه دارد مثل برنامه به روش

های  ش غیررسمی، ارائه تفسیر در سایتترین آموز زیست و .. در جهان. حساّس های محیط سازمان

نویسد: به تفسیر سایت محور نباید به چشم فعالیت آموزشی و  ( می1442) 1سَم هم»گردشگری است؛ 

( هدف، آموزش مخاطبان با مواد 1446؛ هَم،6،1492تعلیمی نگریسته شود؛ طبق سنتّ )مثل: تیلدن

ترجیحا اثرگذاری بر روی نقطه نظرات زیستی)مثل کلاس درس( نیست، بلکه  محیط آموزشی واقعی

های حفاظتی تحت مدیریت(  مخاطبان و گاهی بر رفتار آنان )با در نظر گرفتن احترام به منابع یا ارزش

کودکان، بزرگسالان و   کز تفسیر ویژهبنابراین، لازم است مرا (.1144:126)نکوئی صدری، « است

 کشور احداث شود.سالخوردگان در مناطق طبیعی تفرجگاهی گوناگون 

  

                                                           
1. Sam H. Ham 

2. Tilden,Freeman 
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 و وفاداری گردشگران اروپایی شهر تهران
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 چکیده

 یجهـت معرف ـ  یغاست که از مرحله اشاعه و تبل یاساس یلحاظ در توسعه گردشگر یناز ا یاجتماع هایشبکه هاییتنقش فعال

یلو پتانس ـ یـراث آداب و رسـوم و م  یخی،ها، امکان تاردر خصوص جاذبه آگاهی و اطلاعات کسب تا گردشگر، جذب هاجاذبه

 یـن داشـته باشـند. در ا   ینـی نقش آفر یو خدمات یریتیعوامل مد یرتواند در کنار سایکشورها و مناطق م یو فرهنگ یخیتار های

برنـد گردشـگران    طنـین  بـر  دهـان بـه دهـان  یغاتمشارکت مخاطب و تبل ی،اجتماع هایدر رسانه یغاتاثر تبل یپژوهش به بررس

پـژوهش   پرداخته شده است. یدر شبکه اجتماع یو کنش ینگرش یو وفادار یاحساس یرشناختی و تصو به واسطه تصویر ییاروپا

باشـد، کـه    یم ـ ر تهراناروپایی شهپژوهش، گردشگران  ی. جامعه آمارگیرد یقرار م یمایشیپ یفیتوص یقاتتحق ی حاضر در زمره

 یثبات درون یینو جهت تع کرونباخ یآلفا یبها از ضر داده یاستنباط یلدر تحل .در شهر تهران اقامت داشتند 1144 بهار در فصل

ارتبـاط   یـین تع یها و برا عامل یكمناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفک یبرا 1بارتلت یتو کرو 6کی ام اوابزار از آزمون 

مشارکت مخاطـب و   ی،اجتماع یا رسانه یغاتتبل از آن است که یحاک هاییافتهاستفاده شد.  یمعادلات ساختارمدل  از ییرهامتغ

بـر   دهـان  بـه  دهـان  یغـات تبلو  مشـارکت مخاطـب  ، است یرگذارثأشهر تهران ت ییگردشگران اروپا شناختی تصویربر  آگاهی برند

 یو کنش ـ ینگرش ـ یبـر وفـادار   یو شـناخت  یاحساس ـ یرتصـو باشد، گذار میتصویر احساسی گردشگران اروپایی شهر تهران اثر

 ینوآور و یتخلاق ینهدر زم یزیربا برنامه که باشدیم یرگذارثأبرند ت ینبر طن یو کنش ینگرش یوفاداراست و همچنین اثرگذار 

در جـذب گردشـگر مـؤثر     یتا حد قابل قبـول  یاجتماع یهامتناسب در رسانه  یغاتشناخت مخاطب و انتخاب تبل  یغات،در تبل

 است.

  ی، طنین برنداحساس یرتصو ،شناختی تصویر ی،اجتماع هایهرسان: هاکلیدواژه
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3. Bartletts’s tests 

mailto:Email:%20y.shirmohammadi@pnu.ac.ir


964                            9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

 مقدمه

های اجتماعی هستند که به دلیل دسترسـی آسـان و    ترین منابع اطلاعاتی، شبکه در حال حاضر یکی از رایج

 نقـش  تنهـا   نـه  اجتماعی های رسانه( 1144هزینه اندک مورد استقبال گردشگران قرار گرفته اند )دیرگندم، 

 مقصـد  تبلیغـات  جهـت  ابـزاری  کند، بلکـه  یمیفا هستند ا سفر اطلاعات که دنبال گردشگرانی برای مهمی

ی ایجاد انگیزه جهـت بازدیـد   در گردشگر( هدف تبلیغات 6716، 1)مونر شوندمحسوب می نیز گردشگری

طـول فرآینـد   در (. 171: 1147یادآوری هست )کلاب، و رسانی، ترغیب یآگاهیق از طرمجدد گردشگران 

گیـرد، کـه    یم ـیدکنندگان قرار بازد در معرضی مقصد گردشگری اجتماعی، ها در رسانهمشارکت مخاطب 

کـه    ییآنجـا  از(. 6712و همکـاران،   6شود )فو یممخاطب از تصویر مقصد  در درکییرات مهم تغ منجر به

از ( و بخشـی  6719، 1ی بـر رفتـار گردشـگری دارد )کـلادو و مـاوراگین     و قطع روشن یرثأتتصویر مقصد 

و ی تلویزیـونی  ها برنامهها، یلمفبا حضور  از مکانیش تعداد بازدیدکنندگان و افزای مقصد گردشگریج ترو

هـای   یژگـی ورو بررسـی   یـن  ا از(. 6719، 8گیرد )ریتیچـاینیوت و راتانفینـانچی   یماجتماعی صورت  رسانه

، 9و رفتار گردشگری ضـرورت دارد )بیتـون   ای رسانهبخش  در مطالعات (مخاطب مخاطب )مانند مشارکت

 توجـه  هـا آن بـه  امـروزه  گردشـگران  هسـتند کـه   مهمی و هزینه، دو عامل زمان که این به با توجه (6717

و در  اطلاعـات  منظـور آگـاهی، کسـب    بـه  گردشگران برای اجتماعی های از رسانه دارند، استفاده بسیاری

و در  خـدمات و  محصـولات  رساندن، معرفـی  منظور آگاهی به گردشگری بازاریابان خرید، و برای نهایت

(. یکـی از نکـاتی کـه در    6714، 2اسـت )سـیو و پـارک    امر بسیار حائز اهمیت گردشگر یك جذب نهایت

های اجتماعی موثر است، دریافت اطلاعاتی است که منجر به پدید کاهش ریسك و افزایش اعتماد به شبکه

گیری از سك به هنگام بهرهآوردن تجارب موفق گذشته شده باشد. این امر سبب کاهش تلقی کاربران از ری

و  2شود )کیمهای اجتماعی و در نتیجه افزایش احتمال استفاده از این محتوا میمحتوا موجود بر روی شبکه

هـای   در اغلب اوقات، در بخش گردشگری کـه در بردارنـده اوقـات فراغـت و فعالیـت      .(6779همکاران، 

هـای مهـم تصـویر    مکان و احساسات مثبت بین ویژگـی باشد این مفهوم اغلب ارتباط تعلق به تفریحی می

توانـد  ( تصـویر مقاصـد مـی   6712و همکاران،  4باشد )لکومپتمقصد گردشگران موثر است، مورد نظر می
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های ملمـوس آن باشـد و گردشـگران بـرای بازدیـد از تصویرهایشـان بـه مقاصـد         بسیار مهمتر از واقعیت

رود کـه  ( به عـلاوه انتظـار مـی   2: 6711، 1ها )یسوس و ماسونکند نه به خاطر واقعیتگردشگری سفر می

گردشگران با تصویر کلی مثبت، تمایـل بـه بازدیـد مجـدد از مقصـد و پیشـنهاد آن بـه دیگـران را دارنـد          

-( که کیفیت ادارک شده خدمات و تصویر مقصد، نقش مهمی در تصـمیم 12: 6711)حیدرزاده و سعیدی، 

 ( بـا 611؛ 6718و همکـاران،   6سفر و رفتار آینده گردشـگران دارد ) انـگ  گیری، انتخاب مقصد، ارزیابی 

 میلیارد 1/6به  نزدیك و افزایش هستند حال در اجتماعی های رسانه کاربران مجازی، فضای رشد و توسعه

 و هـا  ایـده  گـرفتن  برای جهان، سراسر در مسافران از پنجم یك حدود. کنند می استفاده ها رسانه این از نفر

بـوک   (. فیس6712 ،1)چونگ و هان نمایند می استفاده اجتماعی های رسانه از سفر، در مورد اطلاعات کسب

 در اجتمـاعی  شـبکه  تـرین  بـزرگ  به عنـوان  ، 6714 سال دوم ماهه سه از ماهانه فعال کاربر میلیارد 6.81 با

 میلیـون  897 از بیش و ماهانه کاربر میلیارد 1.99 با بوک بوک(. فیس )سایت رسمی فیس است جهان سراسر

 از درصد 86. هستند هزاره بوک فیس کاربران از درصد 44. است اجتماعی شبکه ترین محبوب روزانه کاربر

 تخمین دارد کاربر میلیون 167 نیز تقریباً توئیتر. کنند می منتشر را سفر با مرتبط های پست بوک فیس کاربران

دات  یسـتا است یتسـا کننـد )  خریداری خود نظر مورد مارک از توییتر کاربران از درصد 12 که شود می زده

گـذاران   صنعت گردشگری ایران با جایگاه واقعی خود فاصله زیـادی دارد و هنـوز سیاسـت    (. 6714، 8مکا

هـای ایـن مسـئله     صنعت گردشگری نتوانستد این صنعت را به جایگاه واقعی خود برسانند، یکـی از علـت  

توجـه بـه هزینـه بـالا     های غربی علیه ایران است، از طرف دیگر با  تبیلغات کم . هجمه زیاد تبیلغات رسانه

هـای تلویزیـونی و    هـای بـالای تبلیغـات در شـبکه     هـا گردشـگری و همچنـین تعرفـه     شرکت در نمایشگاه

نظیری را برای ذفاتر خدمات مسافرتی ایرانی جهـت   های اجتماعی فرصت بی ای، تبلیغات در شبکه ماهواره

بـوک،   یس)ف ـی اجتمـاع  یهـا  کـه رسـانه   ییهاسازمان یربا توجه به مطالعات اختبلیغات فراهم کرده است. 

 گردشـگری در حـال از دسـت دادن فرصـتها     یستآنها ن یابیبازار یاز استراتژ ی( بخشیترآپ، و توئواتس

 یـز ن هـا آ انـس . دهندیانتقال م یگراناطلاعات را به د یاجتماع یها رسانه یقاز طر گردشگرانهستند. اکثر 

 یـن ا یمسـئله اصـل   ینخود را بشناسد؛ بنـابرا  یابیبر عملکرد بازار ریرگذادارند که محرکها و مسائل تأث یازن

وفاداری نگرشی و کنشی به واسطه بر  یرسانه اجتماع یابیهای بازار فعالیت یرتأث یچگونگ یپژوهش بررس
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بـر   توانـد یم یرسانه اجتماع یابیهای بازار که فعالیت یراتیتأث ییاست. لذا شناسا تصویر عاطفی و شناختی

اسـت.   یـت اهم ئزداشته باشد، حا یو کنش ینگرش یوفادار ی،و شناخت یعاطف یربه واسطه تصو برندطنین 

 مهـم  بازارهـای  از اروپـا  بـازار  سـنتی  طـور  به که است آن تحقیق این در اروپایی گردشگران انتخاب علت

 جهـت  در اجتماعی های شبکه از زیادی میزان به اروپایی گردشگران آن از تر مهم و است کشور گردشگری

دنیا، بـازار   در گردشگری عمده بازارهای از نمایند، در واقع یکی می استفاده خود گردشگری مقصد انتخاب

 در کننـد  می استفاده زیادی میزان به اجتماعی های شبکه از اروپایی نیز گردشگران باشد، می اروپا گردشگری

 اجتمـاعی  هـای  شـبکه  از کنند، می گردشگر وارد اروپا از که مسافرتی کشور  خدمات دفاتر نیز حاضر حال

 مکـانی  و ظـرف زمـانی   اروپـایی در  گردشگران کنند. بنابراین استفاده فراگیری می جذب و تبلیغات جهت

 باشد. می پژوهش این فرضیات آزمون برای آماری جامعه بهترین فعلی

 مبانی نظری

هـایی خـود را در آن بـه    افـراد افکـار و دیـدگاه    های اجتماعی فضایی است کهشبکه های اجتماعی:شبکه

هـای اجتمـاعی،   هـا و شـبکه  ( خدمات ارائه شـده در ایـن رسـانه   6712، 1گذارند )فنگ و تیمناشتراک می

هـا، بـه مثابـه    ها، رویدادها و علایق بین افراد و درون گروهها، فعالیتگذاری ایدههمچون امکان به اشتراک

های اجتماعی تکـرار  ها اطلاعات را در شبکهکند؛ چرا که اعضای این گروهمی تبلیغات دهان به دهان عمل

 (.  6711، 6کنند ) اوریمی

مختلـف   هـای  در فعالیـت ی ا طور گسـترده   بهمفهوم مشارکت : های اجتماعی مشارکت مخاطب در رسانه

(. مخاطـب  6712)فـو و همکـاران،    شود یم و ورزش( استفادهینترنت ا ید،خر ی،گردشگر مانند مسافرت،)

محتـوا جهـت جـذب     بـا ارائـه  یدکنندگان رسـانه  و تول نگارانروزنامهیك سازه اجتماعی هست که توسط 

توسط کـاربر در   شده  گذاشتهمطالب به اشتراک (. 6712، 1شود )فراناندس و شوماو یممخاطبین خود ایجاد 

، 8کند )لـو و اسـتپچنکوا   یمیژه بخش گردشگری ایفا و  بهی صنایع در تمامهای اجتماعی نقش مهمی  رسانه

گـذاری  و اشـتراک  جسـتجو  بـر نحـوه  یـادی  ز یرتـاث اجتمـاعی   هـای  رسانه گردشگری، در صنعت(. 6719

(. عـلاوه بـر ایـن    6712و همکاران،  9)کیم سفر داردمقصد  در موردگیری  یمتصم واطلاعات توسط کاربر 

                                                           
1. Feng & Timon 

2. Zhaveri 
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5. Kim 
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یـری  گ در شـکل هـای اجتمـاعی    ی اطلاعات توسط کاربر و رسـانه رگذا اشتراکبه نقش  از مطالعاتبرخی 

 (. 6719و همکاران،  1کنند )لی یمتصویر مقصد گردشگری اشاره 

نظرسـنجی کـاربران    در اجتمـاعی  هـای  رسانه استفاده گسترده به توجه با های اجتماعی: تبلیغات در رسانه

 به تنها توان ینم(، دیگر 6772و همکاران،  6)پان ها و خدمات گردشگریمقصد سفر، هتل در مورداینترنتی 

و همکـاران،   1)کـاتلر  کـرد  یـه سـفر تک  و گردشـگری  صنعت در ترفیعات و برای تبلیغات سنتی های رسانه

بـه تبلیـغ    انـدک  ینـه هز و زمـان  بـا  محتوا یگذار اشتراک و ایجاد در به کاربران قدرت اعطای (. و با6771

 (.    6711، 8پردازند )لو یمگردشگران  و جذبمقصد گردشگری 

کنند که یکی از انواع ارتباطـات بـین افـراد    ( بیان می6714و همکاران ) 9کینینگهام :دهان  به  دهانتبلیغات 

ارتباط دهان به دهان است که از تاثیرگذارترین منابع انتقال اطلاعات توسـط گردشـگران اسـت )اکبـری و     

از  کننـده  اسـتفاده ین تـر  و بـزرگ دومـین   عنوان  به و مسافرتامروزه صنعت گردشگری  (.1144همکاران، 

 عنـوان   به دهان به  (. تبلیغات دهان 1147یرمحمدی، ششود )فرزین و  یمشناخته  افزار سختاینترنت بعد از 

 شخصی به از که خدماتش و فعالیت انجام نحوه آن، به اعتماد قابلیت و اعتبار سازمان، یك مورد در پیامی

از  دهـان   بـه   دهان(. تبلیغات 98:6716جلیلوند و سمیعی، ) .شود یم شود توصیف یم منتقل دیگر اشخاص

یسبوک، توییتر و یوتیـوب بـه جـذب بیشـتر گردشـگر بـه مقصـد گردشـگری         فی اجتماعی ها شبکهیق طر

 (.  6712و همکاران،  2)ماریانی

کنند با ایجاد یك برند منحصر مقصدهای گردشگری تلاش میمتخصصان و مدیران بازاریابی آگاهی برند: 

به فرد برای مقصد گردشگری، آگاهی گردشگران را از برند مقصد گردشـگری افـزایش دهنـد )غفـاری و     

کننده است. آگاهی که فقط مرتبط بـا برنـد   اولین قدم ایجاد آگاهی در ذهن مصرف (. 1142کنجکاو منفرد، 

 (. 812: 6719و همکاران،  2کند )کاشفنقش اصلی در انتخاب مقصد بازی می مقصد باشد. آگاهی از برند

هـای یـك فـرد    تصویر ذهنی مقصد گردشگری به کلیه باورهـا و برداشـت  تصویر )احساسی و شناختی(: 

                                                           
1. Li 

2. Pan 

3. Kotler 

4. Loh 

5. Keningham 

6. Mariani 

7. Kashif 
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( تصویر برند مقصد یکی دیگر از ابعاد 6712و همکاران،  1درباره یك مقصد گردشگری اشاره دارد )جرارد

های ذهنی گردشگر از یك مقصـد تعریـف   ارزش ویژه برند مقصد است که تلفیقی از اعتقادات و برداشت

و همکـاران،   شود و نتیجه پردازش اطلاعات به دست آمده از منابع گوناگون در طول زمان است ) انگمی

، باید توجه داشت که ایجاد تصویر مناسب برای یك برنـد ابـزاری راهبـردی    ( و از سوی دیگر611: 6718

( چـرا کـه امـروزه بسـیاری از     6714، 6شود )آگوست و تورسبرای ایجاد وفاداری در گردشگران تلقی می

اند که تصویر مقصد عاملی تعیین کنند در انتخاب بازدید کننده از مقصد است. محققان به این توافق رسیده

کنند که تصویر مقصد مفهومی ساخته شده از دو بعـد محسـوس و   ناسان بازاریابی گردشگری بیان میکارش

( جز شناختی به باورهـا و  682: 6716و همکاران،  1)گارسیا یاحساسنامحسوس است، بعد شناختی و بعد 

ون: های یك مقصد گردشـگری اشـاره دارد، هماننـد عـواملی چ ـ    دانش فرد در مورد خصوصیات و ویژگی

های گردشگری یا جو که زمینه ساختار شناختی تصویر مقصد را محیط زیست، میراث فرهنگی، زیرساخت

 یختنبـه بـرانگ   یرتصـو  یکه بعـد احساس ـ  یاز آنجائ (.628؛ 6774، 8بوسکودهند. )مارتین و دلتشکیل می

مختلـف اگـر تصـور از مقصـد      یهـا  یـزه چون عشق، تنفر، لـذت و... اشـاره دارد، افـراد بـا انگ     یاحساسات

 ینکنند؛ بنابرا یابیمشابه ارز ییها را برآورده سازد ممکن است آن مقصد را به روش یازهایشانن یگردشگر

 هـا ارزشـمند اسـت    یـزه به مقصد بر اساس انگ اددر وابسته کردن افر یرتصو یتوان گفت که بعد احساس یم

 .(221: 6778 ،9ینو مارت یرلی)ب

سفر که  یرفتار یدگاهد. وجود دارد برند یننمودن طن یو کاربرد یفتعر یبرا یمکتب فکرو : دبرند ینطن

مقصـد  که داشتن نگرش مطلوب نسـبت بـه    ینگرش یدگاهو د داند یم برند ینطن مجدد را توسط گردشگر،

 رشـی و نگ یرفتـار  یـدگاه از دو د یوفـادار  ی. بررس ـدانـد  یم یضرور یداشتن وفادار یرا برا گردشگری

برنـد، شـناخت    ینطن ـ ینـه زم در تـوان  یصـورت اسـت کـه م ـ    یـن مهـم اسـت و تنهـا در ا    یاربس یا لهمسئ

تفاوت اصلی میـان گردشـگر وفـادار )وفـاداری نگرشـی( و       .(6712، 2)اونگ به دست آورد تری ینانهب واقع

کنند )وفاداری رفتاری(، در رابطه احساسـی و عـاطفی    گردشگری که از روی عادت اقدام به سفر مجدد می

باشد. چنین گردشگرانی اگر امکان سـفر بـه مقصـدی کـه      موجود در قبال یك مقصد گردشگری خاص می

                                                           
1. Girard 
2 Augusto & Torres 

3. Garcia 
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ها مقصد دیگـری را انتخـاب خواهنـد کـرد      شد، در مرحله ارزیابی گزینهکنند مهیا نبامعمولا به آن سفر می

 (.6712، 1)شولی

وفاداری به برند، به عنوان عنصری مهم که ارزش برند در ذهن مشتری ایجاد وفاداری )نگرشی و کنشی(: 

شـگر بـه   ( وفـاداری گرد 6712، 6کند )جیوانیس و آتاناسـوپولو ای در عملکرد آن ایفا میکند، نقش ویژهمی

مقصد به عنوان یکی از مهمترین عوامل تاثیرگذار بر پیشرفت و موفقیت مقصدها گردشگری، یـك مزیـت   

رقابتی پایدار را برای آنها ایجاد می کند. به همین خاطر است که بسیاری از مقصدها گردشـگری در صـدد   

یمـی کاسـب و عظ یـدگاهیان ع) جذب گردشگران با اولی به مقصد هستند تا وفاداری آنان را افزایش دهنـد 

. وفاداری به برند در برگیرنده دو بعد نگرشی و کنشی )رفتاری( اسـت. وفـاداری نگرشـی    (1142 ی،هاشم

توانـد در  ( که مـی 6714و همکاران،  1های منحصر به فرد برند است )هری هاراندهنده مقاصد ارزشنشان

دیگران تاثیرگذار باشد. هر فرد با نگرشی مثبت بـه یـك   ها برای بازدید و توصیه مکان به آینده بر روی آن

توانـد در تبلیـغ مثبـت دهـان بـه دهـان از مقصـد        مقصد گردشگری، حتی اگر دیگر آن را بازدید نکند، می

(. وفاداری کنشی یـا تمایـل بـه وفـاداری بـر      6772، 8گردشگری برای دیگران نقش داشته باشد. )کونکنیك

مچون قصد دیدار مجدد، دادن اطلاعات درباره مکان از یك فرد به فـرد  دستاوردهای و ماحصل خدمات ه

( وفاداری به برنـد مقصـد بـه    6719و همکاران،  9دیگر و نیز ارزش نهادن بر آن مکان اشاره دارد )ددو گلو

ترین عناصر استراتژی بازاریابی گردشگری تبدیل شده کـه بـا عملکـرد سـازمانی و شـهرت      یکی از حیاتی

(. 6719و همکـاران،   2هـای گردشـگری، مـرتبط اسـت )جرایسـت     سیاری از کشـورها و مکـان  مقصد در ب

شـان را بـرای   کند که به آن برند ملتزم بوده و ترجیحوفاداری نگرشی مطلوب و مثبت به مشتریان کمك می

یی انتخاب آن برند در مقابل برندهای دیگر حفظ کنند. و وفاداری رفتـاری دلالـت بـر ایـن دارد کـه آشـنا      

یمـی کاسـب و عظ یـدگاهیان ع)ثیر دارد أهای فعلی و آتی مشتریان در انتخاب برند تتجربی قبلی بر تصمیم

 .(1142 ی،هاشم

                                                           
1. Shouli 

2. Giovanis & Athanasopoulou 

3. Hariharan 

4. Konecnik 
5. Dedeoglu 

6. Jraisat 



991                            9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

 پیشینه پژوهش

 ـ  عوامـل مداخلـه   یبه بررس ی( در پژوهش6712فو و همکارانش )  یلاتمشـارکت مخاطـب و تمـا    ینگـر ب

دار مـا کجـا    پرطـرف  یزیـونی پژوهش برنامـه تلو  ینپرداختند. موضوع مورد مطالعه در ا یگردشگر یرفتار

واسـطه    بـه  یرفتـار  یلاتکه مشارکت مخاطب بـر تمـا   دهد ینشان مپژوهش آنان  یج، نتاباشد می رویم یم

مشـارکت مخاطـب بـر     یربه درک بهتر مـا از نحـوه تـاث    ها یافتهاست.  یرگذارتاث یشناختی و احساس تصویر

مقصـد در رابطـه بـا مشـارکت مخاطـب و       یرتصـو  یگـر  واسـطه نقش  یزانگردشگر و م یرفتار یلاتتما

( به این نتایج رسـیدند کـه ارتباطـات    1144رمضانی ) غفاری و مام. کند یگردشگر کمك م یرفتار یلاتتما

ای آنلاین بر تصویر ذهنی مقصد گردشگری و تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر اعتمـاد بـه مقصـد     توصیه

داری دارد، اعتماد به مقصـد گردشـگری بـر قصـد      شگری تاثیر معنیگردشگری و قصد سفر به مقصد گرد

ای آنلاین بر اعتماد به مقصد و قصد سـفر   داری دارد، ارتباطات توصیه سفر به مقصد گردشگری تاثیر معنی

( بـه ایـن   6718) 1داری دارد. زنگ و گریسـتن  به مقصد گردشگری به طور مستقیم و غیرمستقیم تاثیر معنی

های اجتماعی در گردشگری هنـوز در مراحـل ابتـدایی آن    نتیجه رسیدند که انجام تحقیقات در مورد رسانه

های اجتماعی )به عنوان بخشـی از مـدیریت/ اسـتراتژی    است. تشویق به تحقیق جامع در مورد تاثیر رسانه

مع محلی و همچنین اثبـات مشـارکت   های صنعت گردشگری شامل جوابازاریابی گردشگری( بر تمام جنبه

( بـه ایـن نتیجـه    1148های اجتماعی به صنعت، امری ضروری است. فیض و همکـارانش ) اقتصادی رسانه

های اجتماعی آنلاین کـه خـود تـابع معیـار گروهـی، معیـار       دست یافتند که افزایش تمایل استفاده از شبکه

هـای تحقیـق    ود ارزش ویژه برند در بازار شود. یافتهتواند منجر به بهبذهنی و شناخت اجتماعی است و می

های شفاهی آنلاین، کیفیت اطلاعات و اعتبـار منـابع    ( نشان داد که منابع توصیه1144دیرگندم و همکاران )

های شفاهی آنلایـن و کیفیـت اطلاعـات بـر      تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار گردشگر دارد، همچنین توصیه

های شفاهی آنلاین بـر رفتـار گردشـگران،     ت و معناداری دارد. با وجود اهمیت اثر توصیهاعتبار منبع اثر مثب

هـای شـفاهی آنلایـن     تاکنون تحقیقی در ارتباط با عواملی هم چون اعتبار منبع و کیفیت اطلاعـات توصـیه  

ییـد نمـود. نتـایج    انجام نگرفته بود. این تحقیق تاثیر مستقیم و معناداری این متغیرها بر رفتار گردشگر را تا

آل فرد از خـود،   کنند که در صورتی که میان تصویر واقعی و ایده ( بیان می1144تحقیق اکبری و همکاران )

آل از مقصد گردشگری، تناسب و همخوانی وجود داشته باشد، فرد از تجربه سفر به  با تصویر واقعی و ایده

اط دهان به دهـان بـین گردشـگران خواهـد     مقصد گردشگری رضایت خواهد داشت و این امر موجب ارتب
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های مفید و نافع که از طریـق  ( در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که کمپین6716) 1شد. اردوگماز و سییك

باشند که از طریق مناسبت گردند، مهمترین عامل پیشبرد وفاداری به برند میهای اجتماعی برگزار میرسانه

هـای کـاربردی و نمـایش    های اجتماعی، ارائه برنامهوا بین دوستان شبکهاجتماعی محتوا، مشهور بودن محت

-هایی که مـی ها شرکتشوند. قبل از همه این های اجتماعی، ایجاد میهای مختلف رسانهدادن در پلت فرم

های اجتماعی را بصورت موثری اجرا نمایند، بایـد  های رسانههای اجتماعی ملی، کمپینخواهند در مناسب

هـا را، در  ها و نتایج ناشـی از ایـن کمپـین   کنندگان، منافع، ارزشهایشان به مصرفهنگام پیشنهاد کمپیندر 

 6یلاسـماع کنندگان را بسیار بیشتر بـه برندشـان وفـادار سـازند.     نظر گرفته باشند تا از طریق بتوانند مصرف

و  یآگـاه  یانجیاثر م با برند یوفادار بر یاجتماع یهارسانه یابیهای بازار فعالیت یرتأث ی(، به بررس6712)

قابـل   یرتـأث  یاجتمـاع  یهـا رسـانه  یـابی نشان داد کـه بازار وی  یقتحق یهایافته برند پرداخت.ویژه ارزش 

 .برند دارد یبر وفادار یتوجه

 مدل مفهومی

دهند، تحقیق تحقیقاتی که پشتوانه نظری این تحقیق را تشکیل میمدل مفهومی مطالعه برگرفته از مطالعات 

 یبررسباشد. تحقیق حاضر با هدف ( می6712) اونگو  (6712) همکارانو  فو(، 6714) 1سیو و پارک

الذکر های تحقیق فوقمدل گردشگری از برند ژهیبر ارزش و یرسانه اجتماع یابیبازار یتأثیر فعالیتها

دهان به  یغاتمشارکت مخاطب، تبل ی،گردشگر ایرسانه تبلیغات یردر پژوهش حاضر تاثکند. استفاده می

 ، وفاداری نگرشی و کنشیشناختی تصویر ی،احساس یرتصو طنین برند به واسطه برند بر یآگاه و دهان

های که با افزایش محبوبیت شبکه پرداخته شده است یدر شبکه اجتماع ییگردشگران اروپا یرفتار

جذب گردشگران ی اجتماعی، آگاه شدن و ها رسانهدر مشارکت مخاطبان اجتماعی در میان کاربران ایرانی، 

از مقاصد گردشگری در این پژوهش به بررسی فعالیت های شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند 

 یختنبه برانگ یرتصو یبعد احساسکه جز تصویر شناختی به باورها و دانش گردشگر و پرداخت شد. 

نگرش . تجربه قبلی وفاداری نگرشی و کنشی موجب ردچون عشق، تنفر، لذت و... اشاره دا یاحساسات

متغیر  در این پژوهش .شود به برندهای دیگر میشان  یحترج که سببشود  میمطلوب نسبت به مقصد 

شده است. طنین برند در واقع مرحله پیشرفته وفاداری به برند است، وقتی  طنین برند به مدل اضافه 

                                                           
1. Erdogmus & Cicek 
2. Ismail 

3. Seo & Park 
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 این پژوهشدر علت انتخاب این ابعاد  گیرید. وند طنین برند شکل میمشتریان به یك برند بسیار وفادار ش

شود. و طنین برند  ی و عوامل رفتاری گردشگران است به طنین برند منتهی میشناخت روان عواملبر  یدکأت

نیز درجه بالای از وفادری به برندهای گردشگری شهری را در پی دارد، که برای نخستین بار در کشور 

 .قی انجام شد استچنین تحقی

 
 (6712)اونگ، و  (6712فو و همکاران )، (6714و پارک ) یوبرگرفته از مطالعات س یمدل مفهوم .1شکل 

 

 های پژوهشفرضیه

 یـان در می و وفـاداری نگرشـی   احساس ـ یرتصـو  طنین برنـد بـه واسـطه    بر اجتماعی یا رسانه یغاتتبل -1

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییگردشگران اروپا

گردشـگران   یـان در م ینگرش ـ یو وفـادار  یاحساس ـ یرتصـو  واسطه برند به ینبر طن مشارکت مخاطب -6

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییاروپا

گردشـگران   یـان در م ینگرش ـ یو وفادار یاحساس یرتصو واسطهبرند به  یندهان بر طن به دهان یغاتتبل -1

 دارد. یمثبت و معنادار یرتهران تاث شهر ییاروپا

 ییگردشـگران اروپـا   یـان در م ینگرش ـ یو وفادار یاحساس یرتصو واسطه برند به ینبرند بر طن یآگاه -8

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث

 یـان در م کنشـی  یو وفـادار  شـناختی  یرتصـو  واسـطه برنـد بـه    ینبـر طن ـ  یاجتماع یا رسانه یغاتتبل -9

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییگردشگران اروپا
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 ییگردشگران اروپا یاندر م یکنش یو وفادار یشناخت یرتصو واسطهبرند به  ینمشارکت مخاطب بر طن -2

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث

گردشـگران   یـان در م یکنش ـ یو وفـادار  یشـناخت  یرتصو واسطهبرند به  یندهان بر طن به دهان یغاتتبل -2

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییاروپا

شـهر   ییگردشگران اروپا یاندر م یکنش یو وفادار یشناخت یرتصو واسطهبرند به  ینبرند بر طن یآگاه -4

 دارد. یمثبت و معنادار یرتهران تاث

 یشناسروش

. اطلاعـات بـه   باشـد  مـی  پیمایشیو از نظر روش جزء تحقیقات توصیفی یتحقیق از نظر هدف کاربرد این

باشـد کـه   یشهر تهران م ییگردشگران اروپا یشده است. جامعه آمار یگردآور یدانیو م یا روش کتابخانه

سـتاره   9هـای   توسط دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران در هتـل  1144در فروردین و اردیبهشت و خرداد 

شتند. علت اینکه تعداد دقیق گردشگران خارجی مشخص نبود جامعـه آمـاری نامحـدود در    تهران اقامت دا

 شپـژوه  ینا یآمارنمونه و  یداستفاده گرد فرمول کوکرانتعداد نمونه پژوهش از  ییندر تعنظر گرفته شد 

در  یغـات لمستقل تب ییرپژوهش متغ ینشد. در ا گیری در دسترس انتخاب یین با استفاده از نمونهنفر تع 148

و آگـاهی  دهان به دهان  یغاتتبل، مشارکت مخاطبواتس آپ، و توئیتر(،  ی )فیس بوک،اجتماع هایرسانه

ی، وفـاداری  احساس ـ یرشناختی و تصو تصویر یانجیم ییراست و متغطنین برند وابسته  ییرهستند و متغبرند 

 1افته اسـت کـه در جـدول    ی  یصسؤال تخص 12لازم،  یها داده یآور جمع یبرا باشد. یم نگرشی و کنشی

ثبـات   یینو جهت تع کرونباخ یآلفا یبها از ضر داده یاستنباط یلمدل آمده است. در تحل های یهابعاد و گو

 یـك مناسب بودن حجـم نمونـه و درسـت بـودن تفک     یبارتلت برا یتو کرو KMOابزار از آزمون  یدرون

 ـ یارتباط عل ـ یینتع یها و برا عامل  یـه اسـتفاده شـد. کل   یمعـادلات سـاختار   مـدل وش از ر ییرهـا متغ ینب

مربوط بـه   های یلو تحل 61اس اس  یاس پ یآمار افزارهایپژوهش با استفاده از نرم ینا یمحاسبات آمار

آزمـون   یتمـام  یانجام گرفت و سطح معنـادار  61افزار آموس با استفاده از نرم یمعادلات ساختار یابی مدل

79/7 > P باشد یم. 
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 پژوهش یمدل مفهوم های یهابعاد و گو. 1جدول
 هاگویه یرهامتغ

 یا رسانه یغاتتبل

 یگردشگر

 

)فنگ و همکاران، منبع: 

6772) 

به من کمك  یاجتماع هایدر شبکه یکردن مقصد گردشگر یداپدر  یشبکه اجتماع در یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 .کند یم

اشتراک گذاشته شده در شبکه  یهایلمف و یرهدفمند نگرش مرا به دنبال کردن تصاو یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 .دهد یم یشافزا را هابرنامه یرنسبت به سا یاجتماع

 کند. من را به دنبال کردن تصاویر مقصد و ترغیب می  یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 پسندم. یم یشتررا ب یرو تصو یقیهمراه با موس یدرشبکه اجتماع یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 مشارکت مخاطب
 

 

 

)فو و همکاران، منبع: 

6712) 

مشارکت 

 یرفتار

 من دارد. یبرا یادیز یتجذاب یشده درشبکه اجتماع به اشتراک گذاشته یمقصد گردشگر

 .خوانم یآن را م ینم،مجلات بب یا ینترنتدر ا یدر ارتباط با مقصد گردشگر یمطلب یااگر داستان 

مشارکت 

 یاحساس

آنجا   کنم یاست که احساس م یمیقد یمقصد و مکان یكهمانند  یدر شبکه اجتماع یمقصد گردشگر

 .شناسم یرا م

 شخصاً سفر کنم. یاشتراک گذاشته شده در شبکه اجتماع یمصمم هستم به مقصد گردشگر

 دارند. یقتمن حق یکه در زندگ کند یاشاره م یبه موضوعات یسبوکف یشبکه اجتماع بازتاب

 دهان  به  دهان یغاتتبل

و  (6711)وو، منبع: 

، سمیعیو  یلوند)جل

6716.) 

 دهم. یافراد انتقال م یگردوستان و د یل،کسب کنم به فام یاز شبکه اجتماع یارزش اطلاعات با که یهنگام

 کنم. یصحبت م یگرانبا د یشبکه اجتماع یبایجذاب و ز های یژگیاغلب اوقات در مورد و

 کنم. یم یبه تماشا و دنبال کردن شبکه اجتماع یقرا تشو یگراند

 آگاهی برند

 

 (6714و پارک،  یومنبع: )س

 .آگاه هستم یمقصد گردشگر یكعنوان   مکان به یناز وجود اهای اجتماعی من از طریق رسانه

 دهم. یم یصتشخ یاجتماع یهارسانه یقمشابه از طر یمقاصد گردشگر یمابق ینرا از ب یگردشگر مقصد

 لذت بخش است. یدر مورد مقصد گردشگر یرسانه اجتماع ینمطالب به اشتراک گذاشته شده ا

 کاهش داده است. ینسبت به خدمات مقصد گردشگر من را ینگران یاجتماع رسانه

 به روز است. یدر رسانه اجتماع یبه اشتراک گذاشته شده در مورد مقصد گردشگر اطلاعات

 است. یمقصد گردشگر ینما در مورد ا نیاز مورد اطلاعات دهندهارائه یاجتماع رسانه

 یاحساس یرتصو

، ی)بالگلو و مك کلرمنبع: 

1444) 

 شود.یآرامش من م یجادا منجر به کاهش استرس و یمقصد گردشگر

 کند.یمرا دور م یروزمره زندگ یهایریدرگ از یمقصدگردشگر

 شود.یمن محسوب م یبرا یدیتجربه جد یمقصد گردشگر یلحاظ ذهن از

 .است یگراند روابط تازه با یبرقرا کننده احساسات من در یكتحر یمقصد گردشگر

 شناختی تصویر

)فو و همکاران، منبع: 

6712) 

 هستند. یداشتن و دوست یمیصمایران  یمقصد گردشگر یو افراد بوم ینساکن

 برخوردار است. یادیز یو فرهنگ یخیتار یها از جاذبه یمقصد گردشگر

 .کند ینظرم را جلب م یدرمقصدگردشگر یعیطب یها و جاذبه یباانداز ز چشم

 است. ینتحس نخورده قابل بکر و دست یطمطلوب و مح یوهوا نظر آب از یمقصد گردشگر

 وفاداری نگرشی

و پارک ،  یو)سمنبع: 

و  یك)کونکنو  (6714

 (6772گارتنر،  

 ام. های اجتماعی دریافت کردهمقصد گردشگری ایران را از رسانههای مثبت درباره من ایده

 دهم. من مقصد گردشگری ایران را به مقاصد مشابه ترجیح می

 نگرش من نسبت به مقصد گردشگری ایران بسیار مثبت است.
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 9جدولادامه 
 هاگویه یرهامتغ

 طنین برند

 (6712)اونگ، منبع: 

 است.انتخاب اول من ایران  مقصد گردشگری

 .من رابطه عمیق روانی و عاطفی با مقصد گردشگری ایران دارم

 .من احساس همپایی و همراهی با مقصد گردشگری ایران دارم

 مجدد من خواهد بود.سفر انتخاب  مقصد گردشگری این احتمالاً

 های پژوهشمنبع: یافته  
 

 پژوهش یهایافته

 پژوهشمدل  یاییاعتبار و پا

های موجـود را بـرای تحلیـل    توان دادهاین مسئله اطمینان حاصل شود که میاز   ابتدا باید  عاملی،  تحلیل  در

 KMOشود. هر چه مقدار شـاخص   می استفادهو آزمون بارتلت  KMOبه کار برد. بدین منظور از شاخص 

 یبـار محتـوا  اعت یینتع یبراترند. های مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسبتر باشد، دادهبه عدد یك نزدیك

 27/7از  یشـتر پـژوهش ب  یـن هـا ا  همـه سـازه   کرونباخ یپرسشنامه از نظر خبرگان استفاده شد. آلفا ییو روا

 یـاز مـورد ن  یهـا  شـاخص  1استفاده شده است. جـدول   SPSSافزار  از نرم یاییپا یناست. جهت محاسبه ا

مورد نیاز جهـت اعتبـار و پایـایی    های شاخص 6جدول ست. داده ا یشها را نما سازه یاییجهت اعتبار و پا

 ها را نمایش داده است.سازه

 های اعتبار و پایایی. تحلیل عاملی تأییدی: شاخص6جدول 

 21/1بالای  (CR)اعتبار سازه  71/1کرونباخ بالای آلفای سازه
  الکین -مایر –برداری کیزر آزمون کفایت نمونه

(KMO) 

 479/7 426/7 424/7 یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 426/7 477/7 471/7 مشارکت مخاطب

 214/7 411/7 427/7 دهان به   دهان یغاتتبل

 449/7 478/7 478/7 برند یآگاه

 211/7 417/7 411/7 یاحساس یرتصو

 224/7 424/7 428/7 شناختی تصویر

 416/7 427/7 427/7 ینگرش یوفادار

 211/7 298/7 247/7 یکنش یوفادار

 248/7 496/7 497/7 برند ینطن

 های پژوهشمنبع: یافته   
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 های برازندگی مدلشاخص

گیری مدل، از چنـدین شـاخص بـرای سـنجش برازنـدگی مـدل       جهت تعیین روایی و پایائی بخش اندازه 

هـای  گیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل جهـت اطمینـان از شـاخص   استفاده شد، چرا که اندازه

-شاخص سنجش برازندگی مدل را نشـان مـی   1های بعدی ضروری است. جدول مورد استفاده در تحلیل

 دهد. 

 های برازندگی مدل  شاخص .1جدول 

گروه شاخص 

 برازش
 مقادیرنهایی مقدار مجاز نام شاخص

 برازش مطلق

CMIN/DF )684/6 1کمتر از  )کای اسکوئر بهنجار شده 

RMSEA )796/7 74/7کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

GFI )494/7 4/7بالاتر از  )نیکویی برازش 

 برازش افزایشی

AGFI 416/7 4/7بالاتر از  یافته( )شاخص برازندگی تعدیل 

CFI 412/7 4/7بالاتر از  یافته( تعدیل –ای  )شاخص برازش مقایسه 

NFI 448/7 4/7بالاتر از  شده()برازندگی نرم 

TLI 464/7 4/7بالاتر از  نشده()برازندگی نرم 

 
 های پژوهشمنبع: یافته.  مدل مفهومی اصلاح شده 6شکل 
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 یرمس یلآزمون تحل

از  هـا  یهفرض ینا یبررس ی. براباشد می یهفرض هشتبر  یپژوهش مبتن ینعنوان شد، ا تر یشکه پ گونه همان

در  ها یهفرض ینمنظور آزمون ا به یاستفاده شده است. سطوح معنادار افزار آموسدر نرم تحلیل مسیرروش 

تـر از   ها کوچك آن یبرا یاست که سطح معنادار ینا ها یهفرض یدتائ یشده است. مبنا داده ( نشان8)جدول 

 باشد. 7.79

 
های پژوهشمنبع: یافتههای پژوهش .  برآورد مسیر فرضیه1شکل   

 

های پژوهش. بررسی فرضیه8جدول   

 مسیر  ها فرضیه
 نتیجه برآورد مسیر

Estimate (p-value) 

 1فرضیه 

 718/7( 142/7) یاحساس یرتصو ← یاجتماع یا رسانه یغاتتبل

 687/7( 776/7) ینگرش یوفادار ← یاحساس یرتصو یهفرض رد

 164/7)***(  طنین برند ←ی نگرش یوفادار

 6فرضیه 

 171/7( 774/7) یاحساس یرتصو ←مشارکت مخاطب 

 687/7( 776/7) ینگرش یوفادار ← یاحساس یرتصو یهفرض تأیید

 164/7)***(  طنین برند ←ی نگرش یوفادار

 1 فرضیه

 412/7)***(  یاحساس یرتصو ←دهان  به دهان یغاتتبل

 687/7( 776/7) ینگرش یوفادار ← یاحساس یرتصو یهفرض تأیید

 164/7)***(  طنین برند ←ی نگرش یوفادار

 8فرضیه 

 711/7( 292/7) یاحساس یرتصو ←برند  یآگاه

 687/7( 776/7) ینگرش یوفادار ← یاحساس یرتصو یهرد فرض

 164/7)***(  طنین برند ←ی نگرش یوفادار
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8جدول  ادامه                 

 مسیر  ها فرضیه
 نتیجه برآورد مسیر

Estimate (p-value) 

 9فرضیه 

 678/7( 778/7) شناختی تصویر  ← یاجتماع یا رسانه یغاتتبل

 881/7)***(  یکنش یوفادار ←شناختی  تصویر یهفرض تأیید

 466/7)***(  برند ینطن ←ی کنش یوفادار

 2 یهفرض

 899/7)***(  شناختی تصویر  ←مشارکت مخاطب 

 881/7)***(  یکنش یوفادار ←شناختی  تصویر یهفرض تأیید

 466/7)***(  برند ینطن ←ی کنش یوفادار

 2فرضیه 

 749/7( 122/7) شناختی تصویر  ←دهان  به دهان یغاتتبل

 899/7)***(  شناختی تصویر  ←مشارکت مخاطب  یهد فرضر

 881/7)***(  یکنش یوفادار ←شناختی  تصویر

 4 یهفرض

 694/7)***(  شناختی تصویر  ←برند  یآگاه

 899/7)***(  شناختی تصویر  ←مشارکت مخاطب  یهفرض تأیید

 881/7)***(  یکنش یوفادار ←شناختی  تصویر

 های پژوهشمنبع: یافته     
 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

 طنین برند بر دهانبهدهان یغاتمشارکت مخاطب و تبل ی،اجتماع هایدر رسانه یغاتتبل اثر در این پژوهش

در شـبکه   ی و وفـاداری نگرشـی و کنشـی   احساس ـ یرشناختی و تصـو  به واسطه تصویر ییگردشگران اروپا

 اهمیت اجتماعیهای  رسانه در تبلیغات امروزه که داد نشان پژوهش این نتایج پرداخته شده است یاجتماع

 هـای  تمـاعی شـامل تبلیغـات در رسـانه    اجهای  شبکه در بازاریابی های فعالیت است. کرده پیدا زیادی بسیار

 هـای یافتـه  شود. اجتماعی، مشارکت مخاطب، تبلیغات دهان به دهان و آگاهی از برند مقصد گردشگری می

 شـناختی  تصـویر بـر   آگـاهی برنـد  مشـارکت مخاطـب و    ی،اجتماع یا رسانه یغاتتبل از آن است که یحاک

بـر   دهـان  بـه  دهـان  یغـات تبلو  مشارکت مخاطبو همچنین  است یرگذارشهر تهران تاث ییگردشگران اروپا

 یجنتـا  یـن ( بـه ا 6718) 1یستنرگ زنگ وباشد. تصویر احساسی گردشگران اروپایی شهر تهران اثرگذار می

منبـع مهـم    یـك بـه عنـوان    شـود یبه اشتراک گذاشته م ـ یاجتماع هایکه در رسانه یاطلاعات یافتند،دست 

کمك کننده  به آن مقصد یدنر و راه رسسف گیرییمبه گردشگر در تصم تواندیشناخته شده که م یاطلاعات

هـای کـاربردی موبـایلی و     به تولیدکننـدگان برنامـه  ( 1144و همکاران ) یرگندمد نتایج یه دست آمدهباشد. 

                                                           
1. Zeng & Gerritsen 
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کند تا سیستم خود را متناسب با نیازهای گردشگران طراحی نماینـد و   های اجتماعی آنلاین کمك می شبکه

 هـای رسـانه  ینهمچنر محتوای منتشر شده در شبکه خود بهبود بخشند. با در نظر گرفتن راه کارهایی، اعتبا

نسـبت بـه مقصـد     کنـد یدارد و به افراد کمك م ـ یغاتیاشکال تبل یرنسبت به سا یتریشب یتجذاب یاجتماع

 هایمقصد در رسانه یغاتتبل یدگاهد یسه( به مقا6714و همکارانش ) 1ماراسکو داشته باشند. یاحساس مثبت

 یغـات کـه تبل  یدندرس یجنتا ین( پرداختند به ایتو وب سا یدئو)و یغاتیاشکال تبل یرنسبت به سا یاجتماع

-یم یفاا یغاتیابزار تبل یربا سا یسهمقصد در مقا یرتصو یبر جزء احساس یمثبت یرتاث یاجتماع هایدر رسانه

ی آنلایـن بـر تصـویر ذهنـی     ا ( به این نتایج رسیدند که ارتباطات توصـیه 1144رمضانی ) غفاری و مام .کند

 از بازدیـد  مخـاطبین بـه   اجتماعی ترغیـب  ها از تبلیغات در رسانه هدفداری دارد.  مقصد گردشگری معنی

ات دهـان بـه دهـان اهمیـت بسـیاری یافتـه و       تبلیغ ـ و مخاطـب  مشـارکت  امروز. است گردشگری مقاصد

اگر گردشـگران از خـدمات یـك     .کردندتر تاثیرپذیری بیشتری نسبت به گذشته پیدا  گردشگران نقش فعال

نتایج این پژوهش نشـان داد  . ورزند مقصد رضایت نداشته باشند به تبلیغات دهان به دهان منفی مبادرت می

تصویر  .زیادی دارد اثربرند مقصد  طنینشناختی و عاطفی مناسب در وفاداری و نهایت ایجاد  ایجاد تصویر

نتـایج   .گیرد ت که باورها و دانش یك فرد از مقصد را در بر میمقاصد پدیده چند بعدی و چند وجهی اس

های اجتماعی در بازاریابی گردشگری اساسی است های شبکه این پژوهش گویای آن است که نقش فعالیت

هـا جـذب گردشـگر، تـا کسـب اطلاعـات و آگـاهی در        که از مرحله اشاعه و تبلیغ جهت معرفـی جاذبـه  

و شـناختی   مشارکت مخاطب بر تصـویر یرد. نتایج این پژوهش نشان داد که گ ها را دربر میخصوص جاذبه

متنوع و جـذاب و بـا    یهایتسا یجادا یقاز طر توانکه میدارد و معناداری  اثر مثبتگردشگران احساسی 

گردشـگری   یها منطقه و جاذبه یقدق یمعرف یبرا ینترنتیمتنوع و استفاده از ابزار ا یهایلمو ف یرارائه تصاو

دهـان   یغاتتبلد. نتایج این پژوهش بیانگر این واقعیت بود که جهت جذب گردشگران به منطقه استفاده شو

 هایاروپایی اثرگذار است، یافتهگردشگران مناسب برای  یشناختی و احساس تصویر گیری در شکلبه دهان 

گرش، تمایـل بـه دریافـت و در    موجب بهبود نبه گردشگران بخشی آگاهی ،از آن است یحاکاین پژوهش 

نتـایج ایـن پـژوهش حـاکی از آن اسـت کـه تصـویر        شـود.  می گردشگرانسوی  نتیجه پذیرش تبلیغات از

در پژوهشـی  ( 1146و همکـاران )  یـات بباشد. احساسی و شناختی بر وفاداری نگرشی و کنشی اثرگذار می

 گیـری در شـکل  یرد، نقـش مهم ـ از مقصـد در ذهـن گردشـگران وجـود دا     یری کـه گرفتند که تصو یجهنت

                                                           
1. Marasco 
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 یجانجـام سـفر دارد. نتـا    یبـرا  یگرانبه د یهتوص یامجدد مقصد و  یدبازد یگردشگران برا یندهآ یرفتارها

( به این نتایج رسیدند که رضایت بالا، دلبستگی به محل، داشـتن  1142هاشمی ) کاسب و عظیمی عیدگاهیان

وفاداری شده است. به طوری بـه سـایر دوسـتان و آشـنایان     ای بالا و اعتماد موجب  سرمایه اجتماعی شبکه

شناختی و احساسـی   خود این محله و مراکز اقامتی آن را معرفی نمایند. نتایج این پژوهش نشان داد تصویر

مقاصـد  مطلـوب از   یرشـناختی تصو یـك  یجـاد به منظـور ا باشد. بر وفاداری کنشی و نگرشی تاثیرگذار می

و رویدادهای مختلف اجتماعی ورزشی هنری و  یگردشگر هاییشها و هماس، کنفرانتوان گردشگری می

 راهنماهـای  ها و تورگردان یاررا در اخت یقیاطلاعات مناسب و دق توان ین میهمچن نمود.برگزار  تفریحی را

مقصد شـکل   یهایژگیاز و مناسبیشناختی  اطلاعات به گردشگران تصویر ینچراکه با انتقال ا دادتور قرار 

 یران، شـهر تهـران  از نا امن بودن ا یغرب هایرسانه یغاتبا توجه به تبل یاحساس یراما از نظر تصو یرد،گ یم

بـه   بایـد  دارنـد  یـت فعال یمقصد گردشگر ینهکه در زم یرانیو مد ریزانبرنامه، قرار دارد یفیضع یگاهدر جا

روزمـره دور   یزنـدگ  از را ها هستند که آن یگردشگران به دنبال مقصد و مکان ،نکته توجه داشته باشند ینا

تبیلغات مؤثر و افزایش طنـین برنـد   باشد. با می ها ن دهنده استرس آکاهش کننده آرامش وینساخته و تضم

هـا  یندهوکاهش آلا یكکنترل ترافشهری تهران و ارتقاء فضای شهری و بهبمود خدمات گردشگری و ارتقا 

ی گردشگران فراهم کرد. نتایج ایـن پـژوهش نشـان داد کـه وفـاداری      تصویر احساسی مناسب براتوان یم

نیز به این نتیجـه رسـیدند   ( 6712) همکارانو  1بنتراسلباشد. نگرشی و کنشی بر طنین برند تاثیرگذار می

 ی،مجدد آن اسـت. جنبـه تعهـد    سفربه  یلبرند و تما یكتعهد نسبت به  یرندهبرگ در ینگرش یراوفاد که

اسـاس   بـر  .نگـرش اسـت   یکننده مولفه شناختمنعکس یلی،نگرش و جنبه تما یمولفه عاطفمنعکس کننده 

مکـان و قصـد    یحتـرج باشـد کـه   بیشترین تاثیر را بر طنین برند دارا مـی  یوفاداری کُنش این پژوهش یجنتا

و مـؤثر   ینقش اساس یاجتماع یهاشبکهبازاریابی در های  رو فعالیت  ین. از اشودشامل میبازگشت مجدد 

 خواهد داشت. گردشگران یوفادار یشدر افزا

 

 منابع 

آل بر تجربه، رضـایت و   ( تاثیر همخوانی تصویر خود واقعی و ایده1144نژاد؛ محمد ) طه؛ سیدحسن و حاتمی اکبری؛ محسن، آل

سـال هفـتم، شـماره چهـاردهم، پـاییز و       دو فصلنامه مطالعـات اجتمـاعی گردشـگری،   ارتباط دهان به دهان گردشگران کیش. 

 174-114، صص 1144زمستان 

                                                           
1. Russell-Bennett 
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( بررسی عوامل مؤثر بر تصویر برند مقصد گردشگری و تـأثیر آن بـر رفتـار    1146الله، فضلی؛ صفر  و مرندی؛ مهسا )بیات؛ روح

 .6دوره ی، دو فصلنامه علمی پژوهشی مطالعات اجتماعی گردشگر( گردشگران داخلی )مطالعة موردی: شهر قزوین

( اثر کیفیـت اطلاعـات توصـیه هـای شـفاهی در شـبکه هـای        1144دیرگندم؛ نرجس، نجارزاده؛ محمد و ابراهیمی؛ سیدعباس )

سال هفتم، شـماره چهـاردهم، بهـار و زمسـتان      دو فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری،اجتماعی آنلاین بر رفتار گردشگر. 

 671-662، صص 1144

دو ( سرمایه اجتماعی و وفاداری زائران اصفهانی به محله سرشور مشهد. 1142ا و عظیمی هاشمی؛ مژگان )عیدگاهیان کاسب؛ ند

 82-27، صص 1142سال ششم، شماره دوازدهم، پاییز و زمستان  فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری،

ارزش ویژه برند مقصد گردشگری مـورد  های اجتماعی بر توسعه  ( اثر مسئولیت1142غفاری؛ محمد و کنجکاو منفرد؛ امیررضا )

، صـص  1142سال ششم، شـماره یـازدهم، بهـار و تابسـتان      دو فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری،مطالعه: شهر اصفهان. 

126-114  

د ای آنلاین بر قصـد سـفر بـه مقص ـ    ( ارائه الگویی برای بررسی تاثیر ارتباطات توصیه1144رمضانی؛ کیوان ) غفاری؛ محمد و مام

 171-168، صص 1144سال هفتم، شماره سیزدهم، بهار و تابستان  دو فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، گردشگری.

اثراینترنت برکسب مزیـت رقـابتی )مطالعـه تحقیقـی پیرامـون دفـاتر خـدمات        ( 1147فرزین؛ محمدرضا و شیرمحمدی؛ یزدان )

 .97 شماره شی دانشگاه شاهد،نامه علمی پژوه دوفصلمسافرتی وگردشگری شهر تهران(، 

هـای اجتمـاعی آنلایـن بـر     ( بررسی اثر تمایلات استفاده از شـبکه 1148فیض؛ داوود، شفیعی نیکابادی؛ محسن و ملکی؛ فاطمه )

 پژوهشـی تحقیقـات بازاریـابی نـوین،     -مجله علمیای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، عملکرد برند با بررسی نقش واسطه

 .24-99(، ص 14سال پنجم، شماره سوم، پیاپی )
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 چکیده
است و یکی از مواهب آن  آوردههای متنوع فراهم  امروزه فناوری اطلاعات، امکان استفاده از نظرات افراد مختلف را با دیدگاه

گیری از  رو هر جا که بهره شود. ازاین یمسپاری نامیده گیری از نظرات عموم است که جمع بهرهی آسان ها روشپیدایش 

شود. بررسی مطالعات  سپاری ابزاری کارآمد تلقی میمشارکت اجتماعی منجر به تسهیل در شناسایی و حل مسائل شود جمع

های  های توسعه زیرساخت ن در شناسایی فرصتچندانی برای ترغیب مشارکت اجتماعی گردشگرا تلاشدهد  پیشین نشان می

 یخیتار یگردشگر صدهایاز مق یکی زدی شهرعمرانی، فرهنگی و اجتماعی در مقصدهای گردشگری انجام نشده است. 

زیادی را به خود جلب است و توجه گردشگران  دهیثبت گرد کونسوی یجهان راثیدر فهرست م اًریاست که اخ رانیا یفرهنگ

 با حاضر پژوهششود.  یاحساس م یدر آن به خوب یگردشگر یها رساختیها و ز یبه توسعه توانمند ازینرو  کرده است و ازاین

 انجام زدی شهر یگردشگر توسعه در مناسب یراهکارها ارائه درگردشگران  انیجمع سپاری م تیموفق یارهایشناخت مع هدف

سپاری با استفاده از ادبیات پژوهش استخراج گردید، سپس بدین منظور ابتدا معیارهای ابتدایی در اجرای موفق جمع .است شده

بندی معیارها نظرات  معیار در شش دسته کلی شناسایی شدند. جهت رتبه 69ها با استفاده از روش دلفی،  با غربالگری آن

بندی  ی فازی تحلیل و رتبها شبکهزوجی گردآوری و با روش تحلیل  خبرگان حوزه گردشگری شهر یزد در قالب مقایسات

بیشترین اهمیت را  61/7های فرهنگی با وزن  و شاخص 64/7های انسانی با وزن  دهد معیار اصلی سرمایه یمشدند. نتایج نشان 

 سپاری میان گردشگران دارا است.در موفقیت جمع
 

ی ا شبکههای مقصد، تحلیل  جمع سپاری، مشارکت اجتماعی گردشگران، توسعه توانمندی ها:کلیدواژه

 فازی
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 مقدمه

توسعه یکی از ابعاد اساسی زندگی فردی، روابط اجتماعی، سیاست، اقتصاد و فرهنگ در کشورها است. از 

سو، به طرز چشمگیری در سنت توسعه تغییر و تحولاتی به وقوع پیوست؛ ازجمله  نیمه قرن بیستم به این

های توسعه است.  مهها در برنا این تغییرات توجه به نقش انسان و کنشگری وی و محور قرار دادن آن

شد که مطالعات توسعه مستلزم تمرکز بر موضوعات مختلفی ازقبیل مسائل فرهنگی و  چنین تصور می

 (. 1141ها و همکاران،  اجتماعی نیز هست )جمشیدی

های مهم آن مشارکت و انگیزش اجتماعی مردم نباشد.  ریزی وجود دارد که یکی از بخش کمتر برنامه

که به نقش فعال و  هستهای اقتصادی، اجتماعی و سیاسی  م تحقق توسعه در زمینهمشارکت از شروط لاز

خلاق و اثربخشی مردم در روند توسعه توجه دارد. درواقع مشارکت فرآیندی است که در برگیرنده انواع 

های فردی و گروهی به منظور دخالت در تعیین سرنوشت خود و جامعه و تأثیرگذاران بر  کنش

درباره امور عمومی است. مشارکت و انگیزش اجتماعی، بیشتر ناظر بر بالا بردن سطح زندگی گیری  تصمیم

های فقرزدایی، تغذیه، بهداشت، مسکن، اشتغال،  عمومی از طریق ایجاد شرایط مطلوب و بهینه در زمینه

 (.1148فراغت است )موسوی، اوقاتآموزش و چگونگی گذران 

انسان است که توسعه خود اعتمادی، ابتکار، سربلندی، فعالیت، مشارکت، بخش جوهری و اساسی رشد 

(. تجربه اجرای بسیاری از 1148و بنی فاطمه،  جواد زادهپذیری و تعاون اجتماعی را در پی دارد ) مسئولیت

اند  دهد به دلیل نادیده گرفتن مشارکت واقعی مردم نتوانسته های توسعه طی چند دهه اخیر نشان می برنامه

 (.1147ل به اهداف موردنظر دست یابند )سفیری و تمیز، در عم

 ای گونه گذاری، به سیاست یا گیری تصمیم در ذینفع چند یا یك دخالت از است عبارت عمومی مشارکت

تحت  را گیری پیامـدهای تصمیم و گیـرد قرار مدنظر گیری تصمیم فرآیند در ذینفعان های یدها و نظرها که

 و( چهرهبهچهره) ارتبـاط مستقیم روش دو عمومی مشارکت جلب برای .(1،6716دهد )ولچ قرار تأثیر

 هزینه، دهی، سازمان انسانی، ازنظر نیروی چهـرهبـهچهـره ارتبـاط. دارد وجـود( جمعی ارتباط) غیرمستقیم

این از  مشارکت جلب برای نهادی یا کمتـر کشور تاکنون کـه اسـت ای گونه به غیره و مدیریت زمان،

 تغییر به که مواردی در هم آن ی،ا رسانه های یامپ تقویت در ارتبـاط چهره به چهره. است گرفته بهرهش رو

بخش عمده آن ارتباطات سایبری  که جدید ارتباطی فضای در. رود یم به کار نیـاز است افراد نگرش

 معقولانـه نـوین ارتباطی ابزار از گیری بهره تنها و نیست کارآمد و اقتصادی چهره؛بهارتبـاط چهره است،

                                                           
1. Welch 
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 ایجاد مختلف های یتفعال به افراد تشویق و مشارکت برای را بستری اجتماعی های خواهـد بود. رسانه

 1)ویکس کنند یم فراهم جامعه عموم آنلایـن مشـارکت برای زیادی پتانسیلها  رسانه این اند و امروزهکرده

 (.6718و همکاران، 

از افراد نامعین  یا به جمعیت انبوه شبکه گسترده یا فهیکار، فعالیت یا وظ یسپار معنای برونسپاری به جمع

 یدر فضا یکارگیری خرد جمع به یسپاری به معنادیگر جمع عبارت از طریق فراخوان عمومی است. به

و  تیاز دو کلمه جمع یبیسپاری ترکافراد است. وا ه جمع انیم یو در چارچوب همکار یمشارکت

 قیبه انبوه مردم است که معمولاً از طر ها یتسپاری فعال برون ؛سپاریجمع نیاست؛ بنابرا یسپار برون

سپاری جمع یها یژگیازجمله و(. 6718)ویکس و همکاران،  ردیگ یصورت م نترنتییا یفراخوان عموم

 بودن ارتباطات و در انحصار نبودن اطلاعات است. یو افق یبودن، عمود یررسمیبودن، غ رمتمرکزیغ

عنوان گردشگران در ارتباط  ها به ازآنجا که صنعت گردشگری به صورت مستقیم با تأمین نیازهای انسان

تواند به توسعه و بهبود سطح کمی و  ها می های افزایش مشارکت اجتماعی آن گیری از روش است بهره

های مقصد گردشگری  دیگر توسعه توانمندیعبارت(. به1148وهنده، کیفی خدمات منجر شود )زارع و ر

ها باشد )ابراهیم  های آن هنگامی اثربخش خواهد بود که متناسب با نیازهای واقعی گردشگران و خواسته

سپاری در درگیر نمودن گردشگران در کارگیری ابزار جمع رو به (. ازاین1146زاده و ولاشجردی فراهانی، 

وری در  عنوان ابزاری کارآمد در افزایش بهره تواند به ای می حل مسائل توسعه منطقهشناخت و 

سپاری افراد باید زمان، کار، پول، دانش و ها شناخته شود. از آنجا که در موفقیت فرآیند جمع گذاری سرمایه

اجرای آن به دقت های  لازم است تا شرایط و شاخص گذارند اشتراکیا تجربه خود را برای نفع دوطرفه به 

 (. 6711، 6مورد بررسی قرار گیرد )برابهام

با سطح  ها حل راهیفی از طیابی به  ها دست یتفعالسپاری برای جمع ها زانندهیبر انگترین  یاصلیکی از 

مسائل  حل چون هایی فعالیت در جمعیت دادن مشارکت بر سپاریجمع مطلوبی از کیفیت است. تمرکز

مالی و  تأمین کارآفرینی، سازی،ایده در حل(، مشارکت قابل مسائل به تجزیه قابل )امابر  زمان و پیچیده

گیری سازمانی به دلیل نیاز به ارتباطات سریع و چندجانبه با  گیری است. این روش در سطح تصمیم تصمیم

اوری اطلاعات ی مبتنی فنها روشگیری از  رو اجرای آن بدون بهره ای پیچیده است. ازاین مخاطبین، پدیده

                                                           
1. Wicks 
2. Brabham 
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های فنی و دانشی است. با توجه به سطح منابع مورد نیاز برای  یآمادگمیسر نیست و اجرای آن مستلزم 

 بر موفقیت آن حائز اهمیت است.  مؤثرهای مادی و اطلاعاتی لازم، بررسی عوامل  گذاری اجرا و سرمایه

ر زمینه عوامل کلیدی موفقیت اجرای توجهی د دهد تاکنون مطالعات قابل می نشانبررسی ادبیات پژوهش 

های پیش  ها به چالش سپاری در مشارکت اجتماعی گردشگران انجام نشده است و بیشتر پژوهشجمع

سازی موفق و کارآمد فرآیند  یادهپبر  مؤثراند بنابراین مسأله پیش رو شناسایی عوامل  روی آن پرداخته

منظور توسعه توانایی زیرساختی، فرهنگی، اقتصادی و سپاری در مشارکت اجتماعی گردشگران به جمع

 یبرا دیجد یها مدل جادیا به مجبور رانیا در یگردشگر قصدهایماجتماعی مقصد گردشگری است.

 خود جینتا بهبود و دیجد یها چالش با مواجهه یبرا خود ارزش رهیزنج در یاصل یها كیتکن ووکار  کسب

صدهای مق توسط که ییها تیفعال نیتر مرتبط و نیدتریجد از یکی. باشند یم رقابت عرصه در ماندن یباق و

 یگردشگر فرد به منحصر یها یژگیو از یکی. است سپاریجمع رد،یگ یم قرار استفاده مورد گردشگری

 یها دهیا یو خارج یداخل یگردشگر شود یکه باعث م باشد یم آن محصولات همزمان مصرف و دیتول

کار  كیجهت انجام  یتیعنوان فعال سپاری فراهم کنند که از آن بهجمع یها زمیمکان قینوآورانه را از طر

آن موجب  جهیکه در نت باشد یم نترنتیا قیاز مردم از طر یآن به گروه بزرگ یسپار خاص و برون

 . (6719و همکاران، 1)باختیشودوویچ شود یم یگردشگر صدهایآنان و توسعه مق یمشارکت اجتماع

های تاریخی و فرهنگی یکی از مقصدهای جذاب گردشگری  تاریخی یزد به واسطه دارا بودن جاذبهشهر 

این  6712نماید. در سال  ایران است که سالانه گردشگران داخلی و خارجی زیادی را به خود جلب می

منتظری و عنوان بیست و دومین اثر از کشور ایران در فهرست میراث جهانی یونسکو ثبت گردید ) شهر به

( که این موضوع توجه گردشگران بیشتری را به شهر یزد جلب نموده است. از آنجا که 1146براتی، 

ها و  ها نیازمند توسعه کمی و کیفی زیرساخت پذیرایی از تعداد بیشتر گردشگران و افزایش رضایت آن

واقعی گردشگران در  گیرندگان با شناخت نیازهای های این شهر است، لازم است تا تصمیم توانمندی

گذاری هدفمند و ایجاد و بهبود امکانات گردشگری آن اقدام نمایند تا تصویر مناسبی از مقصد  سرمایه

سپاری در اخذ نظرات گردشگران در های جمع گیری از روش گردشگری شهر یزد ایجاد شود. بنابراین بهره

ها را بهبود بخشد.  گذاری ثربخشی سرمایهتواند ا یمخصوص راهکارهای مناسب توسعه عمرانی و فرهنگی 

های شهر یزد بر اساس نظرات خبرگان، معیارهای اجرای موفق  در این پژوهش با در نظر گرفتن ویژگی

 سپاری مورد تحلیل قرار گرفته است. فرآیند جمع

                                                           
1. Bakhtishodovich 
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 ادبیات پژوهش

 مشارکت اجتماعی

به معنی قسمت، جزء و « Part»از ریشه است. این کلمه « Participation»کلمه مشارکت معادل اصطلاح 

بخش گرفته شده است و به معنای سهیم شدن در چیزی یا گرفتن قسمتی از آن است. گاهی دو اصطلاح 

«Association » و«Partnership » نیز معادل با اصطلاح مشارکت«Participation »شود )رفیعیان و  آورده می

 (.1141احمدزاده نانوا، 

است اما گستردگی و  سرزدهه معنای همکاری، نخستین رفتار اجتماعی است که از انسان پدیده مشارکت ب

پردازان انواع  سازد. برخی از نظریه بندی و تعیین انواع آن را ناگزیر می عمق فهم مشارکت، امروزه دسته

 اند: بندی کرده مشارکت را چنین تقسیم

هاست که این نوع  با مردم است و قرن وگو گفتمشارکت اجتماعی نخستین: این مشارکت در شکل 

ها برای جلب مردم به کار رفته و در  مشارکت از سوی رهبران مذاهب و طرفداران انواع ایدئولو ی

 های افراد برای اعمال و مناسك مورد نظر بوده است. برگیرنده تمامی مشارکت

کارگیری روانشناسی اجتماعی و کاربرد  همشارکت اجتماعی رفتارگرایانه: در پی بسیج اجتماعی از راه ب

 ها برای جلب همگان به مشارکت است.  رسانه

یابد و بر پایه ادغام  ها تحقق می ها و انجمن گرا: این مشارکت در شکل اتحادیه مشارکت اجتماعی انسجام

 رود.  جویانه پیش می پذیری فرهنگ مشارکت اجتماعی و فرهنگی و جامعه

کنند  توسعه: این نوع مشارکت را فرآیندی اجتماعی، جهانی و چندبعدی تلقی می مشارکت اجتماعی برای

 (.1141ها و همکاران،  خوانند )جمشیدی و افراد را در آن برای توسعه ملی به مشارکت می

 سپاریجمع

بسیاری،  های دست سپاریجمعدر  .است سپاری برونترکیبی از دو کلمه جمعیت و  سپاریجمعوا ه 

نتایجی بالاتر رهنمون  بهکه  شود از آن حاصل می یدانش و حکمت درنهایتو  دهند میکارهای خرد انجام 

سپاری عمل انتخاب جمعد سپاری را اولین بار به جهانیان معرفی نموکه جمع ها بر طبق تعریفشوند. 

نشده از  یك گروه بزرگ و تعریفشده است و ارجاع آن به  فعالیتی که قبلاً توسط یك کارمند انجام می

عمل  ؛سپاریجمعدر تعریفی دیگر   (.6772، 1ت )هووافراد خارج سازمان در طی یك فراخوان عمومی اس

                                                           
1. Howe 
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سپاری آن به یك گروه نامشخص و  شده و برون که قبلاً توسط کارمندان انجام میاست انتخاب فعالیتی 

  (.6719و همکاران،  1ت )پرپیكعمومی اسالبته بزرگ از افراد خارج سازمان طی یك فراخوان 

با عنوان خرد  سپاری است کتاب جیمز سوروریکیگیری جمع یکی از مراجع اصلی که اساسی برای شکل

پردازد. بر  استفاده از خرد جمعی در کار می باشد. وی در این کتاب به بررسی چندین مورد جمعی می

طور چشمگیری از  ها به نماید که در شرایط مناسب، گروه میگیری  ، سوروویکی نتیجهها یافتهاساس 

 (.6779، 6)سوروویکی باشند تر می ترین افراد درون خود نیز باهوش باهوش

در پی توسعه توانایی زیرساختی، فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی مقصد گردشگری هستند، برای مدیران که 

به  عمدتاً ها چالشاین  .گذارد یمرا پیش رو  ها چالشو  ها انبوهی از فرصتتوجه به نیازهای گردشگران، 

مناسب برای تعامل با  های مدون وفرآیندفقدان  گردد همچنین یجمعیت برمنیاز عدم درک روشن از 

است که  هایی یكتکنبهترین سپاری یکی از جمعیی است. ها روش، چالش جدی در اجرای چنین جمعیت

را امکان  این ها و به آن( 6774و همکاران،  1)کامپس دادهرا تغییر ی مدیران ها دگاهید ،صورت اساسی به

سپاری . جمعندمشکلات بالقوه را حل نمایو  دهد تا به تقویت خلاقیت و تعاملات اجتماعی پرداخته می

در بستر  باشد ای در قلمروهای فعالیت اجتماعی و ایجاد محتوا می ملاحظه دارای قدرت تغییر قابل

های شناخت، همکاری و هماهنگی برای حل  حل وکار کاربردهای آن دارای برد وسیعی از راه کسب

سپاری نشان داده است که ابزاری جمع .باشد می تا توزیع محتوا و تبلیغات( 6779)سوروویکی، مشکلات 

 (.6774است )برابهام،  غیرانتفاعی یها بالقوه برای حل مسئله برای دولت و بخش

 در صنعت گردشگری سپاریجمع

برای انواع  ها حل راه در پی یافتنو از تعامل میان مقصدها و گردشگران است سپاری مدلی جمع ازآنجاکه 

؛ شود عنوان ساختاری واحد در نظر گرفته می به گردشگراناغلب است،  مقصد گردشگریدر یك  ها چالش

ها  گیری مشارکت در تصمیمهدف  ها، مورد رسانهتوسط  توانند میکه  افراداز  یا مجموعه از اند عبارتکه 

هم انواع مختلف  ها جمعیتمتفاوت هستند،  شانمشکلاتو  مقصدهاکه  طور همان، حال بااین. قرار گیرند

 ارائه دهند هم متفاوت است.مدیران به  توانند میکه  هایی کمكدارند و 

                                                           
1. Prpić 

2. Surowiecki 

3. Campos 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86%D8%AA%D9%81%D8%A7%D8%B9%DB%8C
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: 6یخردکار سپاریو جمع 1جمع گیری رأی دارد. عنوان فرآیند اولیه تکیه سپاری بر تجمیع بهدو نوع جمع

های ذهنی  موضوعی را در جمع مطرح کرده، سپس با تجمیع پاسخ مدیران مقصدهاگیری جمع،  رأیدر 

را برنامه محبوب تلویزیونی  یك کنند. مثلاً را اتخاذ می تصمیم مناسب ،کننده آمده از جمع شرکت دست به

کننده موردنظر خود  آنلاین، تلفن و یا پیامك از شرکت یرأ دهد با نظر بگیرید، که به بینندگانش اجازه می

کمترین رأی از  کنندگان با شوند و شرکت در پایان برنامه شمارش می ءاین آرا. بقه حمایت کننددر مسا

 (. 6774و همکاران،  1)ارو روند رقابت کنار می

های  به دلیل اینکه انجام یك کار اغلب از طریق روش گیرندگان مقصدها تصمیمخردکاری،  سپاریدر جمع

خرد . کنند یافتنی نیست یك جمع را درگیر آن می ردگی آن دستاستاندارد و با توجه به وسعت و گست

تر و کارآمدتر  تر، ارزان دهد تعهدات هراسناک را سریع اجازه می مقصدهابه  کردن کارها به وظایف کوچك

ای از  است برای گونهتلاشی  8سپاری مالیترتیب، جمع به همین(. 6719)پرپیك و همکاران،  تکمیل کند

یابد  یمتحقق  سادگی به ،وسیله آن، یك هدف مالی بسیار بلندپروازانه خردکاری که بهسپاری ُجمع

6711.) 

سپاری در صنعت گردشگری پرداختند. (، در پژوهش خود به بررسی نقش جمع6712و همکاران ) 2فولر

وم موضوعات کاربردی سپاری منجر به ظهور مدابه این نتیجه دست یافتند که رشد سریع بازار جمع ها آن

دهد  یمها که در منطقه گردشگری جنوب نیترو ایتالیا انجام شده است نشان  جدید شده است. مطالعه آن

ها، مشتریان، گردشگران و افراد محلی چگونه مشتاق به شرکت در مسابقات ایده و طراحی  طراحان سازه

-ترین عامل در اجرای موفق جمع مسئله مهمها ایجاد علاقه مشترک و تبیین شرورت  شوند. از نظر آن می

 سپاری در گردشگری است.

سپاری در صنعت ( انجام شد به اهمیت جمع6712و همکاران ) 2در پژوهشی دیگر که توسط ریچارد

سپاری در صنعت دهد که با استفاده جمع گردشگری و نوآوری در بودجه پرداخته شد. نتایج نشان می

ی در خصوص ارائه خدمات متناسب با نیاز گردشگران امید داشت و بررسی توان به نوآور هتلداری می

                                                           
1  . Crowd voting 

2  . Micro-task 

3. Arrow 
4  . Crowdfunding 

5. Stemler 

6. Fuller 

7. Richard 
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کنندکان در این فرایند  ها با کمك مشارکت سازی این نوآوری های غلبه بر موانع پیاده موانع و استراتژی

 شناسایی است.  قابل

ای داوطلبانه سپاری برای انجام سفرههای جمع ( در پژوهشی به بررسی فرصت6712و همکاران ) 1کوهلر

اند. آنها  های مخرب طبیعی و غیرطبیعی پرداخته های ناشی از پدیده جهت کمك به افراد گرفتار در آسیب

دهندگان خدمات داوطلبانه، نیاز به نوآوری  دریافتند افزایش علاقه به سفر داوطلبانه و تعداد روزافزون ارائه

سپاری میان جوامع محلی مقصدهای ارد. جمعجهت اتخاذ رویکرد مشارکتی میان گردشگران داوطلب د

 گیری از توانمندی گردشگران به نفع جامعه را دارد.  ها در بهره گردشگری توانایی ترغیب آن

( در پژوهش خود با هدف بررسی وضعیت و پیشرفت تحقیقات علمی 6719باختیشودوویچ و همکاران )

ت انجام شده در مورد اهداف گردشگری و و نوآوری در صنعت گردشگری با اشاره ویژه به مطالعا

های اجتماعی، به این نتیجه رسیدند که توسعه تعامل هدفمند و اثربخش میان گردشگران و جامعه  رسانه

 میزبان علاوه بر افزایش سطح غنای تجربه سفر، توسعه مناطق گردشگری را تقویت مینماید. 

 سؤالات پژوهش

زیر را در خصوص  سؤالاتبا توجه به اهداف و روش اجرای پژوهش، و همچنین بررسی ادبیات پژوهش 

توان مطرح  یمهای مقصد  سپاری در ترغیب مشارکت اجتماعی گردشگران در توسعه توانمندیفرآیند جمع

 نمود:

ننده اجتماعی کدام ک سپاری از منظر گردشگران مشارکتبر جمع مؤثرمعیارها و زیرمعیارهای  ترین مهم .1

 است؟

ی( میان معیارها چه ا رابطهی )ا شبکهیك از معیارها و زیرمعیارها با توجه به ساختار  هروزن اهمیت  .6

 میزان است؟

های مقصد  سپاری برای توسعه تواناییاولویت هر یك از زیرمعیارها جهت اجرای موفق جمع .1

 گردشگری کدام است؟

 روش پژوهش

باشد. به این  یمپیمایشی  –توصیفی  مورداستفادهاین پژوهش از منظر هدف کاربردی بوده و استراتژی 

است.  شده استفادهی میدانی ها روشی و ا کتابخانهی اطلاعات از مطالعات ورآگردمنظور در فرآیند 

سهولت در اجرا و ارتقاء کیفیت خدمات  شیافزامشارکت گردشگران در حل معضلات، باعث  ازآنجاکه

                                                           
1. Kohler 
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 قرارگرفته موردمطالعهنیازها  یشپسپاری توسط مقصدها به جهت وجود سازی فرآیند جمع یادهپ، گردد یم

 است.

 جامعه و نمونه آماری

جامعه آماری پژوهش کلیه خبرگان فعال در صنعت گردشگری استان یزد )صنعت و یا دانشگاه( است که 

باشند. برای اجرای پیمایش پس از شناسایی مقدماتی  سال در این حوزه می 9ای بیش از  دارای تجربه

ی ا کهشباز ادبیات پژوهش با اجرای روش دلفی و مراجعه به آرای جمعی حداکثری مدل  ها شاخص

که مبتنی بر مقایسات زوجی است  ها دادهعوامل طراحی گردید. همچنین با توجه به ماهیت روش تحلیل 

نفر برآورد گردید که با  17است( تعداد نمونه آماری کافی براساس منابع پژوهشی  محورخبره)روش 

 برفی انتخاب گردیدند.یری غیرتصادفی گلولهگ نمونهاستفاده از روش 

 ها ل دادهروش تحلی

 ای فرایند تحلیل شبکه

را به  یفیهای ک قضاوت گیری است که ه برای تصمیماریچند مع یها روشیکی از  یا شبکه لیتحل ندیفرآ

توجه به روابط درونی میان معیارها و زیرمعیارها از ابزار  باهدفکند. این روش  یم لیتبد یکم ریمقاد

 انیو م (یدرون ی)وابستگ یا درون خوشه یوابستگ یا شبکه لیتحل ندی. فرآکند یم ستفادهسوپر ماتریکس ا

زاده روشی بر پایه  عسکری دارد. یرخطیساختاری غ گیرد و ی( را در نظر میبرون ی)وابستگ یا خوشه

اکثر  ازآنجاکه (.1424و همکاران،  1ی فازی برای غلبه بر عدم قطعیت ارائه کرد )متریالها مجموعهروش 

ی بر مبنای فازی ا شبکهگیری با عدم قطعیت مواجه هستند لذا ارائه یك روش تحلیل  مسائل تصمیم

 تواند در مدل کردن عدم قطعیت مفید باشد. یم

 یفاز ای تحلیل شبکه یندفرآ

؛ 1442، 6است )چنگ شده مختلف ارائه یسندگانتوسط نو ی متفاوتیفاز یا شبکهتحلیل  یها روش

 یرازاستفاده شده است  (1442)گ انچ یلروش تحل از، پژوهش یندر ا( که 1444، 8دنگ ؛1442، 1چانگ

 است. در ادامه به توضیح این روش پرداخته شده است. ها روش یرتر از سا روش ساده ینمراحل ا

                                                           
1. Material 

2. Cheng 

3. Chang 

4. Deng 
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ها باشد، آنگاه  مجموعه آرمان  =mu2, …,, u1u{U { مجموعه اهداف و X=}Xn, x1x,… ,2{ چنانچه 

انجام  ) ig  (ها برای هر یك از آرمان توان یطبق این روش با در نظر گرفتن هر هدف، آنالیز توسعه را م

 :مقدار آنالیز توسعه برای هر هدف داشت  m،صورت زیر به توان یداد. بنابراین م

   
      

        
              ,  

 :است زیر به شرح به روش چانگ توسعه آنالیز مراحل

 .هدف هر برای فازی مرکب بسط آوردن دست به :1 مرحله

 شود: می تعریف زیر صورت معیار،  به mبرای  فازی جمع به ایمنطور با استفاده از عملگر

∑    
 

 (∑   

 

   

∑   ∑  

 

   

 

   

)

 

   

 

 شود: یم محاسبهفوق به این صورت معکوس بردار  و سپس

[∑∑   
 

 

   

 

   

]

  

 (
 

∑    
   

  
 

∑    
   

  
 

∑    
   

 ) 

 (پذیری درجه امکان) 1یتمحاسبه درجه ارجح: 6مرحله 

 شود: صورت تعریف می بدین                             درجه ارجحیت

                (   
       

   )  
 عدد  kاز تر بزرگ که  Sمحدب فازی عدد یك( پذیری امکان درجه) ارجحیت درجه : محاسبه1 مرحله

 :شود می تعریف زیر صورت به باشد،              فازی محدب 

                                         
                             

 : هشد استاندارد یبه دست آوردن بردار وزن :8مرحله 

 ́                          
 یك عدد غیر فازی است. Wاکنون 

 : تعیین وابستگی درونی معیارها9مرحله 

                                                           
1. degree of possibility 
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سنجند اما این مقایسات باید  یم یزوج ساتیمقا قیرا بر هم مجدداً از طر ارهایهمه مع ریدهندگان تأث پاسخ

مفهومی باشد و نه همه عواملی که در مدل موجود  شده توسط خبرگان در مدل یینتعبراساس روابط 

 .هستند

برای  یزوج ساتیهای مقا ماتریس نی. اشود یم لیتشک یزوج ساتیاز مقا هایی یسماتر اریبرای هر مع

 نیشده برای ا زهینرمال یاصل ژهیلازم هستند. بردارهای و ارهایمع یروابط وابستگ یتأثیرات نسب نییتع

. شوند یمحاسبه و نشان داده م ها وزن یبه وابستگ بوطمر B سیدر ماتر یصورت عناصر ستون به ها یسماتر

حاصل از دو  جینتا قِیبا تلف یگرد عبارت به ای ریرا به کمك رابطه ز ارهایمع ینسب یوابستگ توان یاکنون م

 .است( Wد که حاصل آن وزن نهایی هر یك از زیرمعیارها )بردار به دست آور نیشیمرحله پ

 
 ها تحلیل داده

گیری و وزن دهی به راهکارها و عیارها مشتمل بر  ای فازی جهت تصمیم اجرای روش تحلیل شبکه

این مراحل را که در اجرای این پژوهش طی شده است به  6چندین گام مجزا و متوالی است. شکل 

 اند. داده شده ها در پنج گام توضیح دهد و در ادامه روند تحلیل داده تفکیك نشان می

 
  های پژوهش()منبع: یافته انیجر نمودار قالب در یفاز یا شبکه لیتحل روش یاجرا مراحل. 1شکل 
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 گام اول: تعیین معیارها و زیرمعیارهای مدل

با به دست آوردن  سپاری در مشارکت اجتماعی گردشگرانبر موفقیت جمع مؤثردستیابی به عوامل  یندفرآ

کند. پس بررسی ادبیات پژوهش و پیمایش اقدام به  یشروع به کار م ،ها شاخص یا یارهااز مع یا مجموعه

شناسایی متغیرها و زیرمعیارها گردید که جهت اطمینان از معنادار بودن معیارها و زیرمعیارهای شناسایی 

گردشگری نفره از خبرگان صنعت  17شده اقدام به استفاده از روش دلفی شد. به این منظور یك نمونه 

شامل اساتید، کارشناسان میراث فرهنگی، راهنمایان تور و هتلداران با حداقل پنج سال سابقه کاری مرتبط 

شدن  برفی و غیرتصادفی )در دسترس( انتخاب گردیدند. لازم به ذکر است بعد از نهاییبه روش گلوله

مشخصات افراد  1اند. جدول  گرفتهها همین افراد مورد پیمایش قرار  معیارها، با هدف مقایسه زوجی آن

 دهد. منتخب را بر حسب تخصص و تعداد نشان می

 کننده در روش پنل دلفی نظران و متخصصان حوزه گردشگری شرکت . صاحب1جدول 
 تعداد افراد سمت و جایگاه افراد تخصص

 2 دستی و گردشگری استان یزد صنایعمعاونین و کارشناسان اداره کل میراث فرهنگی،  متولیان دولتی حوزه گردشگری
 4 سال سابقه در گردشگری شهر یزد 9دارای  هتلداران

 17 سال سابقه در گردشگری شهر یزد 9دارای  راهنمایان تور
 2 علمی و پژوهشی در حوزه گردشگری شهر یزد سابقهدارای  های شهر یزد اساتید دانشگاه

 17 جمع
 های پژوهشمنبع: یافته       

 

هایی مبتنی بر طیف لیکرتی پنج تایی میان افراد توزیع شد و خواسته  نامه جهت اجرای روش دلفی پرسش

نظر خود اهمیت هر یك از معیارهای شناسایی شده را مشخص نمایند. پس از دو نوبت توزیع  بنابرشد تا 

 69اصلی در  های دارای میانگین اهمیت پایین حذف شده و در نهایت شش معیار نامه شاخص پرسش

 ای مورد استفاده قرار گرفتند. زیرمعیار شناسایی و برای طراحی مدل شبکه

 ی ا شبکهگام دوم: ایجاد ساختار تحلیل 

ست. شده ا نشان داده 6ل در شکشامل معیارها و زیرمعیارهای شناسایی شده نهایی،  یا شبکهتحلیل مدل 

 مؤثرگیری است که انتخاب معیارهای  که سطح اول هدف تصمیم است شده یلتشکسطح مدل از سه این 

سپاری میان گردشگران است. در سطح دوم و سوم به ترتیب معیارهای اصلی و بر موفقیت اجرای جمع

دهنده  نشانترسیم شده در سطح معیارهای اصلی  یها فلش. اند شدهزیرمعیارهای هر یك نشان داده 

تواند بر اهمیت سایر  ت. به این معنی که در نظر گرفتن این معیارها میها اس میان آن یدرون یوابستگ
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صورت زوجی  خبرگان وابستگی درونی میان عوامل به از نظراتگیری  معیارها نیز تأثیرگذار باشد. با بهره

یر عوامل بر روی موردتوجه قرارگرفته و تأثی در گام چهارم درون یوابستگاستخراج گردیده است، این 

 گر بررسی شده است.یکدی

 
 ی از معیارها و زیرمعیارهای موفقیت جمع سپاری در مشارکت اجتماعی گردشگرانا شبکه. مدل 1شکل 

 های پژوهش()منبع: یافته

 

 زوجی روش مقایسه یارها بامعزیر و معیارها وزن گام سوم: تعیین

 یا شبکهتحلیل در سطوح دوم و سوم مدل شده  معیارها و زیرمعیارها ارائه یمحل های در این مرحله وزن

 یاس تعریف شدهبا استفاده از مق افراد خبرهتوسط  زوجی یسههای مقا . ماتریسشدندمحاسبه  (،6ل شک)

نسبی معیارهای مدل  گیری اهمیت مورد استفاده جهت اندازه فازی مقیاس. گیرد یشکل م 6در جدول 

 .(6772و همکاران،  1)کاهرامان اند شده ادهنشان د 8شکل  جدول ونسبت به یکدیگر، در این 

  

                                                           
1. Kahraman 
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 تیدرجه اهم انیب یبرا یزبان های یاسمق. 6جدول 
 معکوس عدد فازی مثلثی عدد فازی مثلثی های زبانی مقیاس

Just equal (1، 1، 1) (1،1،1) عیناً یکسان 

Equally important (EI) (1/6، 1، 6) (6/1، 1، 6/1) اهمیت برابر یا عدم ترجیح 

Weakly more important (WMI) (6/1، 1/6، 1) (1، 6/1، 6) تر نسبتاً مهم 

Strongly more important (SMI) (9/6، 6/1، 1/6) (6/1، 6، 6/9) تر مهم 

Very strongly more important (VSMI) (1/1، 9/6، 6/1) (6، 6/9، 1) تر خیلی مهم 

Absolutely more important (AMI)  ً(2/6، 1/1، 9/6) (6/9، 1، 6/2) تر مهمکاملا 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 
  های پژوهش()منبع: یافته تیدرجه اهم انیب یبرا یزبان های یاسمق. 8شکل 

 

ها،  شدند و پس از بررسی نرخ ناسازگاری پاسخ طراحی همین صورتبه  1یفاز یابیهای ارز تمام ماتریس

با روش میانگین هندسی نظرات افراد در یك ماتریس واحد برای تحلیل نهایی تجمیع گردید. جدول 

دهنده ماتریس ادغامی نظرات خبرگان در خصوص معیارهای اصلی مدل است. همچنین در  نشان 1شماره 

( 1ی در شکل ا شبکههر یك از زیرمعیارها )بر اساس مدل  ادغامی مقایسات زوجی برای های ماتریسادامه 

 .اند شدهبه تفکیك آورده 

ها محاسبه شده  برای اطمینان از اعتبار مقایسات زوجی شاخص نرخ ناسازگاری برای هر یك از ماتریس

m (. شاخص ناسازگاری تصادفی ماتریس میانی با نماد1444، 6است )گوگوس و بوچر
RI شاخص  و

jبا نماد  تریس میانگین هندسیتصادفی ما
RI
شده است. در صورتی که این دو  در زیر هر جدول نشان داده 

 باشند نشان از سازگاری مقایسات زوجی به دست آمده دارد. 7.1مقدار کمتر از 

  

                                                           
1. Fuzzy Evaluation Matrices 

2. Gogus & Boucher 
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 یعوامل اصل یزوج سهیمقا سیو ماتر یمحل های . وزن1جدول 
 محلی وزن T H MA C MO LT معیارها

، T (1 ،1 ،1) (68/1 ،22/1)اجرا )شیوه 

16/1) 

(18/6 ،48/7 ،

29/7) 

(14/6 ،86/1 ،

14/1) 

(1/1 ،22/6 ،

68/6) 

(28/7 ،86/7 ،

14/7) 

674/7 

، H (86/7 ،2/7)) انسانیهای  یهسرما

84/7) 

(1 ،1 ،1) (64/6 ،6/1 ،

44/7) 

(46/1 ،94/7 ،

84/7) 

(18/6 ،24/1 ،

81/1) 

(1 ،6/7 ،

12/7) 

171/7 

، 21/7 ،14/1) (MA)مدیریتی 

41/7) 

(92/7 ،41/7 ،

24/7) 

(1 ،1 ،1) (89/8 ،46/6 ،

12/6) 

(22/7 ،11/7 ،

64/7) 

(74/1 ،98/6 ،

6) 

672/7 

، C (21/7 ،2/7)) یفرهنگ

94/7) 

(21/7 ،21/1 ،

14/1) 

(11/7 ،18/7 ،

64/7) 

(1 ،1 ،1) (21/1 ،28/6 ،

42/1) 

(8/6 ،41/7 ،

94/7) 

116/7 

کنندگان  انگیزش مشارکت

(MO) 

(89/7 ،12/7 ،

1/7) 

(21/7 ،92/7 ،

82/7) 

(6 ،1 ،8/6) (91/7 ،14/7 ،

64/7) 

(1 ،1 ،1) (26/6 ،71/6 ،

94/1) 

746/7 

، LT (81/1 ،12/6))روابط و اعتماد 

18/6) 

(1 ،9 ،8) (9/7 ،14/7 ،

16/7) 

(49/7 ،74/1 ،

22/7) 

(21/7 ،84/7 ،

14/7) 

(1 ،1 ،1) 624/7 

 های پژوهش()منبع: یافته           ,        

 

 «اجرا وهیش»دوگانه زیر معیار  سهیمقا سیو ماتر یمحلهای  . وزن8جدول
 وزن محلی T1 T2 T3 T4 T5 زیر معیارها

T1 (1 ،1 ،1) (81/6 ،74/6 ،22/1) (46/9 ،4/8 ،42/1) (21/7 ،94/7 ،82/7) (98/7 ،81/7 ،16/7) 1421/7 

T2 (92/7 ،84/7 ،81/7) (1 ،1 ،1) (94/6 ،16/6 ،24/1) (49/7 ،24/7 ،29/7) (88/1 ،126/1 ،49/7) 1179/7 

T3 (62/7 ،6/7 ،12/7) (94/7 ،82/7 ،14/7) (1 ،1 ،1) (22/7 ،21/7 ،84/7) (16/1 ،84/6 ،48/1) 7921/7 

T4 (18/6 ،21/1 ،81/1) (99/1 ،64/1 ،79/1) (71/6 ،28/1 ،1/1) (1 ،1 ،1) (14/6 ،44/1 ،82/1) 1782/7 

T5 (16/1 ،82/6 ،49/1) (79/1 ،49/7 ،22/7) (96/7 ،8/7 ،16/7) (24/7 ،91/7 ،86/7) (1 ،1 ،1) 1118/7 
 

         ,             

 

 «یانسان هیسرما»دوگانه زیر معیار  سهیمقا سیو ماتر یمحل های . وزن9جدول 

 وزن محلی H1 H2 H3 H4 زیر معیارها

H1 (1 ،1 ،1) (79/6 ،2/1 ،61/1) (72/6 ،94/1 ،61/1) (26/7 ،94/7 ،82/7) 1144/7 

H2 (41/7 ،26/7 ،84/7) (1 ،1 ،1) (42/7 ،28/7 ،94/7) (22/7 ،2/7 ،82/7) 7622/7 

H3 (41/7 ،21/7 ،84/7) (21/1 ،19/1 ،78/1) (1 ،1 ،1) (22/7 ،2/7 ،82/7) 1824/7 

H4 (14/6 ،21/1 ،14/1) (18/6 ،22/1 ،1/1) (18/6 ،22/1 ،1/1) (1 ،1 ،1) 8422/7 
 

         ,           
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 «یتیریمد»دوگانه زیر معیار  سهیمقا سیو ماتر یمحل های . وزن2جدول 
 وزن محلی MA1 MA2 MA3 MA4 زیر معیارها

MA1 (1 ،1 ،1) (42/7 ،28/7 ،21/7) (6 ،21/1 ،18/1) (14/1 ،48/7 ،29/7) 6272/7 

MA2 (94/1 ،19/1 ،12/1) (1 ،1 ،1) (79/6 ،24/1 ،96/1) (42/7 ،22/7 ،91/7) 1689/7 

MA3 (29/7 ،21/7 ،9/7) (22/7 ،92/7 ،84/7) (1 ،1 ،1) (42/7 ،22/7 ،91/7) 7812/7 

MA4 (18/1 ،72/1 ،49/7) (42/1 ،91/1 ،19/1) (42/1 ،91/1 ،19/1) (1 ،1 ،1) 1216/7 
 

         ,           
 

 «یفرهنگ»دوگانه زیر معیار  سهیمقا سیو ماتر یمحل های . وزن2جدول 

 وزن محلی C1 C2 C3 زیر معیارها

C1 (1 ،1 ،1) (1 ،24/7 ،26/7) (66/6 ،24/1 ،8/1) 8686/7 

C2 (21/1 ،62/1 ،1) (1 ،1 ،1) (16/6 ،21/1 ،12/1) 9199/7 

C3 (21/7 ،92/7 ،89/7) (1 ،1 ،1) (1 ،1 ،1) 7271/7 
 

         ,           
 

 «کنندگان مشارکت زشیانگ»دوگانه زیر معیار  سهیمقا سیو ماتر یمحل های . وزن4جدول 
زیر 

 معیارها
MO1 MO2 MO3 MO4 MO5 MO6 

وزن 

 محلی

MO1 (1 ،1 ،1) 
(76/1 ،41/1 ،

89/1) 

(41/6 ،1/6 ،

28/1) 

(66/6 ،62/1 ،

44/7) 

(98/1 ،48/7 ،

26/7) 

(41/7، 96/7 ،

82/7) 
6624/7 

MO2 
(82/7 ،99/7 ،

89/7) 
(1 ،1 ،1) 

(12/1 ،21/7 ،

91/7) 

(42/1 ،62/1 ،

42/7) 

(79/1 ،14/7 ،

16/7) 

(74/1 ،81/7 ،

18/7) 
7272/7 

MO3 
(82/7 ،84/7 ،

81/7) 

(44/7 ،29/1 ،

12/1) 
(1 ،1 ،1) 

(46/1 ،72/1 ،

49/7) 

(28/1 ،48/7 ،

41/7) 

(44/6 ،88/1 ،

1/1) 
1248/7 

MO4 
(24/7 ،24/7 ،

21/7) 

(42/7 ،24/7 ،

94/7) 

(24/7 ،48/7 ،

29/7) 
(1 ،1 ،1) 

(82/1 ،96/7 ،

8/7) 

(16/1 ،91/7 ،

8/7) 
7629/7 

MO5 
(74/1 ،6/1 ،

44/7) 

(12/1 ،21/6 ،

72/6) 

(24/7 ،72/1 ،

41/7) 

(41/7 ،46/1 ،

82/1) 
(1 ،1 ،1) 

(84/1 ،76/1 ،

46/7) 
6141/7 

MO6 
(12/1 ،41/1 ،

21/1) 
(74/1 ،89/6 ،6) 

(9/7 ،24/7 ،

99/7) 

(12/1 ،44/1 ،

86/1) 
(1 ،44/7 ،24/7) (1 ،1 ،1) 6242/7 

 

         ,           
 

 «روابط و اعتماد»دوگانه زیر معیار  سهیمقا سیو ماتر یمحل های . وزن4جدول 
 وزن محلی LT1 LT2 LT3 زیر معیارها

LT1 (1 ،1 ،1) (24/8 ،41/1 ،72/1) (48/7 ،24/7 ،91/7) 8414/7 

LT2 (11/7 ،62/7 ،61/7) (1 ،1 ،1) (8/8 ،22/1 ،48/6) 1424/7 

LT3 (44/1 ،88/1 ،72/1) (1 ،1 ،1) (1 ،1 ،1) 1741/7 
 

         ,           
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 معیارهای اصلی یدرون یوابستگ یسماتر گام چهارم: تشکیل

 یینتع زوجی یسهبا استفاده از مقایك بر دیگری هر  یرتأث یلتحلبا معیارها  یانم یوابستگدر این مرحله 

 زوجی یسهمقا یسماتر سطح دوم مدل،شده در  ارائه های یبر اساس وابستگشده است. در هر بار مقایسه 

 شوند. یمسایر عوامل بدون ارتباط تحت کنترل بوده و نادیده گرفته  کهی حال در شود می یجادعوامل ا یبرا

 19تا  17ها، مقدار آن در جداول از محاسبه میانگین هندسی نظرات خبرگان و محاسبه وزننتایج پس 

 .اند نشان داده شده

 «اجرا وهیش» اریبا توجه به مع ارهایمع یدرون یوابستگ سیماتر. 17جدول 
 وزن نسبی C H معیارها

C (1 ،1 ،1) (72/1 ،44/7 ،26/7) 9841/7 

H (14/1 ،11/1 ،48/7) (1 ،1 ،1) 896/7 

                                      ,               
                              

 

 «یتیریمد»اریبا توجه به مع ارهایمع یدرون یوابستگ سیماتر. 11جدول 
 وزن نسبی C H معیارها

C (1 ،1 ،1) (72/1 ،44/7 ،26/7) 9841/7 

H (14/1 ،11/1 ،48/7) (1 ،1 ،1) 896/7 

                                         ,             
 

 

 «روابط و اعتماد» اریبا توجه به مع ارهایمع یدرون یوابستگ سیماتر. 61جدول 
 وزن نسبی C H معیارها

C (1 ،1 ،1) (72/1 ،44/7 ،26/7) 9841/7 

H (14/1 ،11/1 ،48/7) (1 ،1 ،1) 896/7 

                                                 ,           
 
 

 «کنندگان مشارکت زشیانگ» اریبا توجه به مع ارهایمع یدرون یوابستگ سیماتر. 11جدول 
 وزن نسبی C H معیارها

C (1 ،1 ،1) (72/1 ،44/7 ،26/7) 9841/7 

H (14/1 ،11/1 ،48/7) (1 ،1 ،1) 896/7 

                                    ,           
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 «یفرهنگ» اریبا توجه به مع ارهایمع یدرون یوابستگ سیماتر. 81جدول 
 وزن نسبی T H MA MO L معیارها

T (1 ،1 ،1) (12/6 ،26/1 ،16/1) (92/1 ،41/6 ،12/6) (92/7 ،86/7 ،16/7) (24/1 ،12/1 ،84/6) 1772/7 

H (22/7 ،94/7 ،82/7) (1 ،1 ،1) (22/7 ،94/7 ،82/7) (92/7 ،86/7 ،16/7) (79/6 ،91/1 ،19/1) 7689/7 

MA (82/7 ،12/7 ،64/7) (12/6 ،26/1 ،16/1) (1 ،1 ،1) (88/7 ،18/7 ،64/7) (64/1 ،98/6 ،44/1) 1911/7 

MO (1/1 ،12/6 ،28/1) (1/1 ،12/6 ،28/1) (92/1 ،49/6 ،1/6) (1 ،1 ،1) (68/7 ،14/7 ،12/7) 6468/7 

L (8/7 ،16/7 ،62/7) (42/7 ،29/7 ،84/7) (91/7 ،14/7 ،1/7) (61/2 ،12/9 ،1/8) (1 ،1 ،1) 6116/7 
 

        ,           
 

 «یانسان هیسرما» اریبا توجه به مع ارهایمع یدرون یوابستگ سیماتر. 91جدول 
 وزن نسبی T MA L MO معیارها

T (1 ،1 ،1) (12/1 ،21/6 ،6) (22/7 ،94/7 ،82/7) (44/1 ،99/1 ،66/1) 1449/7 

MA (9/7 ،14/7 ،1/7) (1 ،1 ،1) (26/7 ،82/7 ،12/7) (44/1 ،14/1 ،1) 1711/7 

L (12/6 ،26/1 ،16/1) (2/6 ،18/6 ،21/1) (1 ،1 ،1) (44/1 ،14/1 ،1) 8649/7 

Mo (46/7 ،28/7 ،91/7) (1 ،26/7 ،91/7) (1 ،26/7 ،91/7) (1 ،1 ،1) 7244/7 
 

                  ,           
 

وزن هر  شود و می یلتشک معیارها یوابستگ یسشده، ماتر محاسبه ینسب یها با استفاده از وزندر ادامه 

به صورت زیر محاسبه  4تا  1داول جآمده از  دست های به معیار اصلی، از ضرب ماتریس همبستگی در وزن

 شدند:
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 ی هر یك از معیارهای اصلی، نتایج زیر به دست آمدند.برای به دست آمده ها وزنی ساز نرمالپس از 
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 ای یارها در مدل شبکهمعیرز های نهایی وزن محاسبه گام پنجم:

های زیرمعیارها که از  آمده برای معیارهای اصلی در مرحله چهار، و وزن دست های به با استفاده از وزن

 یبا ضرب وزن محلها  . این وزنشود میبه دست آمد، وزن نهایی برای زیرمعیارها محاسبه  1مرحله 

داده  نشان 12ر جدول که نتایج آن د شود که به آن تعلق دارد محاسبه می معیار اصلیوزن  درزیرمعیار 

 است. شده

 تیاولو بیترت به شده محاسبه یکل های . وزن21جدول 
 وزن نهایی وزن محلی زیرمعیارها زیرمعیارها وزن محلی معیارها معیارها

 646/7 (Hهای انسانی ) یهسرما

H4 8422/7 114/7 

H1 1144/7 742/7 

H3 1824/7 781/7 

H2 7622/7 774/7 

 614/7 (Cفرهنگی )
C2 9199/7 111/7 

C1 8686/7 741/7 

C3 7271/7 711/7 

 121/7 (Lروابط و اعتماد )
LT1 8414/7 748/7 

LT2 1424/7 724/7 

LT3 1741/7 714/7 

 188/7 (Tشیوه اجرا )

T1 1421/7 792/7 

T4 1782/7 788/7 

T2 1179/7 714/7 

T5 1118/7 712/7 

T3 7921/7 774/7 

 114/7 (MAمدیریتی )

MA4 1216/7 781/7 

MA2 1689/7 714/7 

MA1 6272/7 716/7 

MA3 7812/7 779/7 
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 21جدول ادامه 

 وزن نهایی وزن محلی زیرمعیارها زیرمعیارها وزن محلی معیارها معیارها

 729/7 (MOکنندگان ) انگیزش مشارکت

MO6 6242/7 714/7 

MO1 6624/7 719/7 

MO5 6141/7 719/7 

MO3 1248/7 711/7 

MO2 7272/7 779/7 

MO4 7629/7 776/7 

 های پژوهش : یافته12تا  1منبع جدول            

 

در ای است.  نشان دهنده اهمیت هر یك از زیرمعیارها در مدل شبکه 12ستون وزن نهایی در جدول 

بندی  ها به اهمیت و رابطه میان هر یك از معیارهای اصلی توجه شده است، بنابراین رتبه محاسبه این وزن

 سپاری میان گردشگران را نشان دهد.ترین زیرمعیارهای مؤثر بر موفقیت فرآیند جمع ها مهم این وزن

های  رتبه اول و شاخص های انسانی در شود معیار اصلی سرمایه های نهایی مشخص می از بررسی وزن

گیرند. با در نظر  های بعدی قرار می فرهنگی در رتبه دوم اهمیت قرار دارد و سایر معیارها به ترتیب در رتبه

سپاری بر موفقیت جمع مؤثرهای  شاخص ترین مهممعیار اصلی،  2گرفتن وزن نهایی زیرمعیارها با توجه به 

ی فرهنگی جامعه ها شاخصدرصد(،  6/64نسانی )با وزن های سرمایه ا به ترتیب درنظر گرفتن ویژگی

کنندگان و مجریان )با وزن درصد(، روابط مناسب و اعتماد میان مشارکت 4/61کننده )با وزن  مشارکت

ی مدیریتی در کنترل ها شاخصدرصد(،  18.8سپاری )با وزن درصد(، شیوه و کیفیت اجرای جمع 1/12

 9/2کنندگان در ارائه نظرات )با وزن درصد( و در انتها انگیزش مشارکت 4/11فرآیند اجرا، )با وزن 

 درصد( است. 

بررسی نتایج درخصوص وزن کلی زیر معیارها نسبت به یکدیگر و با در نظر گرفتن روابط وابستگی میان 

ها بر  نبندی آ سپاری میان گردشگران، پس از رتبهیابی به اهداف موفقیت در اجرای جمع معیارها در دست

اند از:  ( پنج مورد از با اهمیت بالاتر زیرمعیارها عبارت12اساس وزن نهایی )ستون سمت چپ جدول 

افراد با اهداف  یهمدلدرصد(،  11.4)با وزن  عیبد یدر ارائه راهکارها یو نوآور تیخلاقوجود روحیه 

با  مؤثر یدر همکارشوندگان  پرسش یسطح آمادگ(، 1/11ی )با وزن سپاری و تعهد در همکارجمع
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درصد( و  1/4کننده )با وزن  مشارکتجامعه  انیفرهنگ مشارکت مدرصد( و وجود  2/4مجریان )با وزن 

درصد(. از آنجا که مبنای  8/4کنندگان در بیان آزادانه نظرات )با وزن در نهایت اعتمادسازی میان مشارکت

توان انتظار  یمر اجرای پژوهش بوده است کننده د نتایج به دست آمده تحلیل نظرات خبرگان مشارکت

سپاری میان داشت توجه به این زیرمعیارها به ترتیب وزن بیشترین تأثیر را در موفقیت اجرای جمع

 ای داشته باشد. یابی به اهداف تعیین شده در سطح اول مدل شبکه گردشگران و دست

روابط  و کننده جامعه مشارکت یفرهنگ یها شاخص، یانسانهیسرما یها یژگیومعیار اصلی  1از آنجا که 

درصد اهمیت را دارند و همگی به  22بیش از  جمعاً؛ انیکنندگان و مجرمشارکت انیمناسب و اعتماد م

کننده اشاره دارند، بنابراین بیش از اینکه روند  ی توانمندی فردی و اجتماعی جامعه مشارکتها شاخص

سپاری میان گردشگران اثر داشته باشد یابی به نتایج مطلوب در جمع اجرا و توانمندی مجریان در دست

سپاری یابی به اهداف جمع یر بیشتری بر دستتأثتواند شدت  یمکنندگان های مشارکت یژگیوتوجه به 

ی فرهنگی ها شاخصکنندگان و ی انگیزش مشارکتها شاخصی طراحی شده ا شبکهداشته باشد. در مدل 

ی نهایی توجه ها وزنسایر معیارهای اصلی دارند و با توجه به اینکه مبنای محاسبه  وابستگی شدیدتری با

های فردی و اجتماعی که شرح آن  یژگیوبه این روابط وابستگی درونی بوده است، بنابراین اهمیت بالای 

توان  یمرو صحت نتایج پژوهش و کاربردی بودن آن را  رفت در تطابق با انتظارات خبرگان است و ازاین

 تائید نمود.

 شنهادهایپبحث و 

سپاری بر موفقیت جمع مؤثرمعیارها و زیرمعیارهای  ترین مهمپژوهش در خصوص شناسایی  سؤالاولین 

های مقصد است. جهت شناخت این معیارها و زیرمعیارها ابتدا با  یتوانمندمیان گردشگران در توسعه 

های پیشین اقدام شد. با اجرای روش دلفی  ها از طریق پژوهش مراجعه به ادبیات پژوهش و استخراج آن

بندی هستند که هر یك به  زیر معیار قابل بخش 69در شش معیار اصلی و  مؤثرمشخص شد عوامل 

ف اجرای جمع سپاری یعنی مجریان و یا مشارکت کنندگان اشاره دارد. بنابراین های یکی از دو طر ویژگی

 و اعتماد روابطهای فرهنگی، وجود  ی، ویژگیتیریمدی، توانایی انسان یها هیسرما، اجرا وهیشی ها شاخص
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ین تر عنوان مهم به کنندگان مشارکتدر  زشیانگمناسب میان مشارکت کنندگان و مجریان و درانتها ایجاد 

یابی به هدف پژوهش تعیین شدند. همچنین زیرمعیارهای هر یك در قالب مدل  معیارهای اصلی در دست

 ها در اینجا خودداری شده است. نشان داده شد که به جهت رعایت اختصار از ذکر آن 1ی در شکل ا شبکه

ی ا شبکهیك از معیارها و زیرمعیارها با توجه به ساختار  هردوم پژوهش در خصوص تعیین وزن  سؤال

ها بر حسب اهمیت است. به این منظور از گروه خبرگان مورد پیمایش خواسته شد تا بر  ی( میان آنا رابطه)

اساس نظرات و تجربیات خود اقدام به مقایسه زوجی میان معیارها و زیر معیارها نموده و با توجه به 

درونی میان معیارهای اصلی اهمیت هر یك را به صورت کلامی و ترجیحی مشخص روابط وابستگی 

، وزن نهایی هر یك ها دادهنمایند. پس از تبدیل مقادیر کلامی به اعداد فازی مثلثی و اجرای روش تحلیل 

قابل مشاهده است و در ادامه مورد بررسی  12از ابعاد مدل به دست آمد که نتایج آن در جدول شماره 

 رار گرفته است.ق

ی در اجرای موفق ا شبکهبندی معیارها و زیر معیارهای مدل  سوم پژوهش در خصوص اولویت سؤال

ی کلی به دست آمده از ها وزنبر اساس  ها شاخصهای مقصد بود که این  سپاری برای توسعه تواناییجمع

از در نظر گرفتن  اند عبارتدل ترین معیارهای اصلی م بندی شدند. به ترتیب مهم اجرای روش تحلیل رتبه

کننده )با وزن  ی فرهنگی جامعه مشارکتها شاخصدرصد(،  6/64های سرمایه انسانی )با وزن  ویژگی

درصد(، شیوه و  1/12کنندگان و مجریان )با وزن درصد(، روابط مناسب و اعتماد میان مشارکت 4/61

مدیریتی در کنترل فرآیند اجرا، )با وزن ی ها شاخصدرصد(،  8/18سپاری )با وزن کیفیت اجرای جمع

 درصد(.  9/2کنندگان در ارائه نظرات )با وزن درصد( و در انتها انگیزش مشارکت 4/11

کننده عامل  در رتبه اول قرار گرفته است. دانش افراد مشارکت 64/7 ی سرمایه انسانی با وزنها شاخص

ران است. زیرمعیارهای خلاقیت و نوآوری در ارائه سپاری میان گردشگکننده اصلی در موفقیت جمعتعیین

. بنابراین در اجرای اند نمودهها بیشترین وزن را در این بین کسب  راهکارهای بدیع و نیاز به آموزش آن

سپاری نیاز به برگزاری جلسات آموزشی در مورد نحوه مشارکت سازنده گردشگران در ارائه فرآیند جمع

( 6774دهد کیتور و همکاران ) دهای گردشگری است. بررسی پیشینه نشان میراهکارها برای توسعه مقص



 927گردشگری                                             مقصد های توانمندی توسعه در جمع سپاری موفقیت کلیدی عوامل  

 

 
 

کنندگان در جمع  های انسانی شامل توانمندی مشارکت ( نیز بر اهمیت سرمایه6774و همکاران ) 1و النسو

 ها تأکید دارند. سپاری و سطح خلاقیت و نوآوری آن

گرایی، و همدلی  کنندگان از منظر روحیه مشارکت گیری رفتارهای مشارکت معیار فرهنگی که بر نحوه شکل

( قرار 61/7با دیگران و همچنین تعهد بر دستیابی به نتایج اثربخش دارد، در سطح بعدی اهمیت وزنی )

های اجتماعی  شارکت( اهمیت عامل فرهنگی را در م6719و همکاران، ) 6چوآ پژوهشگرفته است. نتایج 

سپاری . زیرمعیارهای همدلی افراد با اهداف جمعندنک یم دییتأسپاری های گروهی در جمع گیری و تصمیم

سپاری های نهایی اهمیت بالایی در اثربخشی جمع و وجود فرهنگ مشارکت میان گردشگران بر اساس وزن

ندگان بیشتر باشد، نشانگر اعتماد بالاتر متقابل کندارند. همچنین هر چه تعداد و پیوندهای ارتباطی مشارکت

ها خواهد بود که به دنبال آن تعهد و مشارکت بیشتر را در پی خواهد داشت. از طرفی نباید نقش نیروی  آن

های مختلف صنعت گردشگری در تشویق گردشگران به مشارکت اجتماعی را  انسانی شاغل در بخش

 باشد. های مختلف می ها و برنامه متأثر از شیوه مدیریتی و اجرای طرحنادیده گرفت که این عوامل خود نیز 

سپاری میان یابی به هدف اجرای جمع بر دست مؤثرترین عوامل  دهد مهم یمبررسی نتایج پژوهش نشان 

کنندگان بستگی دارد. به نحوی که گردشگران بیش از هر چیز به ابعاد شخصیت فردی و اجتماعی مشارکت

درصد اهمیت معیارها متعلق  22دهد در مجموع بالغ بر  یمعیار اصلی با اهمیت بیشتر نشان بررسی سه م

روابط مناسب و  و کننده جامعه مشارکت یفرهنگ یها ، شاخصیانسان هیسرما یها یژگیوبه معیارهای 

مند اطلاعات  شود با گردآوری نظام یمرو پیشنهاد  است. ازاین انیکنندگان و مجرمشارکت انیاعتماد م

ها  ی مناسب از اطلاعات تماس آنا دادههای مقصد، پایگاه  یتوانمندگردشگران آگاه نسبت به شرایط و 

گذاری و  های مربوط به سرمایه گیری ها و تقاضا برای مشارکت در فرآیندهای تصمیم برای اخذ نظرات آن

آمیزی  سپاری در صورتی راهکار موفقیتشود. بنابراین جمع های مقصد گردشگری ایجاد یتوانمندتوسعه 

های انسانی توانمند و ماهر، فرهنگ مشارکت و همدلی میان  کارگیری سرمایه خواهد بود که علاوه بر به

                                                           
1. Alonso 

2. Chua 
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سازی در  ها را نیز مورد توجه لازم قرار دهند. راهکارهایی مانند آموزش، انتخاب افراد توانمند و زمینه آن

 سپاری میان گردشگران را ارتقاء دهد.تواند اثربخشی مشارکت افراد در جمع زنده میمشارکت سا

های متخصصین در قالب مقایسات  بندی معیارهای شناسایی شده دیدگاه گیری در مورد رتبه مبنای تصمیم

رت های فردی بود. هر چند در اجرای پژوهش دقت کافی در ارائه نتایج صوزوجی بر اساس ارائه دیدگاه

گیری در حوزه گردشگری مانند توسعه  پذیرفته است، اما با توجه به گستردگی مسائل نیازمند تصمیم

های گردشگری لازم است تا اثربخشی  ، و جاذبهونقل حملها و مراکز اقامتی، کیفیت وسایل  خدمات هتل

 یرد.های متفاوت صنعت گردشگری مورد بررسی قرار گ گیری در حوزه سپاری در تصمیمجمع

های  گیری های آتی با در نظر گرفتن شرایط محیطی تأثیرگذار بر تصمیم شود تا در پژوهش پیشنهاد می

گر  های ساختاری متناسب شامل متغیرهای کنترل و تعدیل مربوط به توسعه خدمات گردشگری، مدل

یك برای غلبه بر استراتژی با هدف ارائه راهکارهای ا توسعههای  طراحی و آزمون شوند. همچنین پژوهش

ی فعالیت محور در ها شاخصی موجود باید با توجه به ها فرصتگیری از  سپاری و بهرهموانع جمع

تواند در  کنندگان می های فرهنگی مشارکت شناختی و تفاوت های جمعیت مقصدهای گردشگری، ویژگی

 سپاری مورد استفاده قرار گیرند.راستای عملیاتی کردن جمع
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 کشور  یگردشگر یمقصدها یرسازیدر تصوملی ایران نقش فرهنگ 

 : استان گیلان(مورد مطالعه)

 

واحد رشت،  ی،بازرگان یریتگروه مد ،(یابی)بازار یبازرگان یریتمد یدکترا یدانشجو ی،زاده جورشریمحمدّرضا تق

 یرانرشت، ا ی،دانشگاه آزاد اسلام

 یرانرشت، ا ی،واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ی،بازرگان یریتگروه مد یاراستاد، 9نرگس دل افروز

 یرانرشت، ا ی،واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ی،بازرگان یریتگروه مد یاراستاد ،محمود شبگو منصف یدس

 یرانرشت، ا ی،واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ی،دولت یریتگروه مد یاراستاد یمی،باقرسل یدسع

 

 2/17/44پذیرش:                                  9/2/44ارجاع جهت اصلاحات:                               14/16/42دریافت:   

 

 چکیده
علاوه بر این، . باشدکشور نزد گردشگران خارجی میتصویر آن  بر تأثیر آشنایی با فرهنگ یك کشور ارزیابی تحقیق، این هدف

تلاش شد تا نقش آشنایی با فرهنگ کشور بر بهبود تصویر یك واحد جغرافیایی کوچکتر یعنی استان نیز مورد بررسی قرار 

 ایرسشنامهپ از سه فرضیه تحقیق، آزمون جهت لازم اطلاعات گردآوری برای. گردید استان گیلان انتخاب منظور،این گیرد. به

 عنوانبه گردشگران خارجی بازدیدکننده از شهرهای مختلف استان گیلان، از نفر 614 بین و استفاده سؤال 68 حاوی تلفیقی

ها و روابط بین فرضیه ساختاری، یابی معادلاتمدل از تکنیك استفاده با در این تحقیق، شد. توزیع تحقیق جامعه آماری

-ایران می با فرهنگ ییآشناها نشان داد که یابی قرار گرفت. نتایج یافتهارزمورد  پی ال اس افزارنرم محیط در متغیرهای تحقیق

طور استان را نزد گردشگر بهبود ببخشد. علاوه بر این، تأثیر تصویر ایران بر تصویر گیلان نیز تأیید تواند تصویر کشور و همین

 شد.

 

 یران.ا، تصویر مقصد گردشگری، گیلان، با فرهنگ ییآشنا :ها یدواژهکل

  

                                                           
                                                                                                                                   Email: delafrooz.n@gmail.com نویسنده مسئول،  .1
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 مقدمه

 تا امروز که باشد،می 1کشور هر فرهنگ کند،می کمك گردشگری توسعه به که مهمترین عواملی از یکی

به  است برخوردار کهن تمدنی و فرهنگ از نیز که ایران در موضوع قرار گرفته و این کمتر مورد توجه

 هایتفاوت از لذت و دیگر فرهنگ شناخت یك انگیزه با (. بشر41 :1144امینی،  و خورد )شمسمی چشم

 هایسرمایه جمله از ایران، غنی (. فرهنگ117-111: 1149امینیان،  کند )حسنی ومی سفر عزم فرهنگی

 مؤثرترین از یکی به تواندمی آن، مختلف هایجنبه معرفی و شناخت صورت در که است ارزشمندی

 به را این گنجینه گردشگری و فرهنگ بین رابطه برقراری با توانشود. می بدل گردشگری گسترش عوامل

 عناصر متعددی از که دیرینه آشنایی با این فرهنگ کرد. تبدیل خارجی گردشگران جذب برای خوبی منبع

 تنوع ایرانی، ای، معماریاسطوره هایشخصیت و ادبیات ملی، اعیاد و رسوم و آداب پارسی، زبان جمله از

 و شده، بر تصویری که گردشگران از کشور دارند بسیار تأثیرگذار است )شمس تشکیل اسلام قومی و دین

گردشگری  مقصد از یك مثبت تصویر نیاز تقویت، پیش6فرهنگ (. بنابراین، آشنایی با41-46: 1144امینی، 

 یك از قوی مثبت ویرتص .(47: 6712کانی و همکاران، ) دهداست و احتمال انتخاب آن را افزایش می

باشد )لی و بای،  داشته آن مقصد از بازدید برای گردشگر قصد در پررنگی نقش تواندگردشگری می مقصد

نسبت به رقبا و یك  جایگاهی متمایز به دستیابی برای کلیدی ابزار یك به ،8مقصد . تصویر1(126: 6712

؛ آگاپیتو، مندز 96717است )آگاپیتو، مندز و وال،  شدهگردشگری تبدیلموفق جنبه بسیار مهم در بازاریابی 

همین (. به67124؛ پارا، اوبلیتاس و لافونته، 26719؛ کلادو و ماوراگانی، 67192؛ کیم و لی، 6718و وال، 

 دنبالبه صادرات و گذاریجذب سرمایه گردشگری، افزایش هدف با کشورهای جهان از دلیل، بسیاری

-به برندسازی اگر برنامه داده نشان . تحقیقات4(681: 6712)فرودی و همکاران، هستند  خود بهبود تصویر

 جذب موردنظر مکان به را و گردشگر ماهر کارسرمایه، نیروی کار، و کسب درآید، اجرا به طورکامل

زاده، خدایاری و پارس است )بیشمی، تأثیرگذار بسیاری هایبخش بر کشور، تصویر زیرا. نمود خواهد

 یك منطقه تصویر بر کشور تصویر تأثیر بررسی ،17برند معماری به توجه دیگر، با (. از سوی671 :1149

                                                           
1. Country Culture 

2. Culture Familiarity 

3. Lee & Bai 

4. Destination Image 

5. Agapito, Mendes & Valle 

6. Kim & Lee 

7. Kladou & Mavragani 

8. Parra, Oblitas & Lafuente 

9. Foroudi, Gupta, Kitchen, Foroudi & Nguyen 

10. Brand Architecture 
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 المللیبین گردشگران و با تمرکز بر مراتبیسلسله رابطه یك وجود فرض )استان یا شهر( با آن خاص از

-منطقه قلمرو هر مورد در خود اطلاعات و تجارب اساس بر معمولاً بسیار حائز اهمیت است. اگرچه افراد

توان اند. پس میارتباط با هم در تصاویر این اما دارند، شهرها و هااستان کشورها، از متفاوتی تصویر ای،

ها یا شهرها نیز انتظار داشت که تصویر یك کشور بر تصویر تك تك مناطق زیرمجموعه آن مانند استان

 . 1(191: 6712اثرگذار باشد )هررو و همکاران، 

 استان در هایتوانمندی به توجه با که دهدمی نشان هامنظور نیز استان گیلان انتخاب شد. بررسیبه این

 آمارهای کهحالی در باشد؛ موجود هایرقم بیش از باید خارجی، گردشگران جذب گردشگری، صنعت

 به شدنتبدیل توانایی گیلان،دهد. می ناچیز نشان را استان از بازدیدکننده خارجی گردشگران تعداد کنونی،

ای ایجاد تجربه و نیازها این تأمین با بتواند تا دارد را گردشگران نیازهای تأمین و بزرگ گردشگری منطقه

المللی مطرح سازد. عنوان یك برند گردشگری در سطح ملی و حتی بینخود را به ها،آن برای یادماندنیبه

گردشگران خارجی از  میزان آشنایی»محققان با طرح سؤالاتی همچون با توجه به آنچه که از نظر گذشت، 

 یرواتص یناو در ذهن خود دارند؟ گیلان ؟ چه تصویری از کشور و استان فرهنگ ایران به چه میزان است

دنبال ارزیابی نقش فرهنگ ملی در بهبود تصویر ، به«یرند؟گیفرهنگ قرار م آشنایی با یرچگونه تحت تأث

 های زیرمجموعه هستند. عاقباً تأثیر تصویر کشور بر استانکشور و مت

 و ادبیات تحقیق  نظریمبانی

  آشنایی با فرهنگ

 فرهنگ که همگی معتقدند نظر ندارند اماشود، اتفاقاطلاق می «فرهنگ» که آنچه مورد در محققان، اگرچه

 فرآیند قلب در سطح و تریناساسی ملی سطح که است معتقد 6هافستدبرخوردار است.  مختلفی سطوح از

بخشد )ناظریان، اتکینسون و می را اعتقاداتشان و هاارزش مردم به که است کودکی دوران در شدناجتماعی

بها گران یراثیم کهبوده  یختار یها فرهنگ یناز ماندگارتر یکی یرانی نیز،فرهنگ ا. 1(61: 6712فرودی، 

ها، ای از آداب و رسوم، اعتقادها، ارزشفرهنگ ایرانی، مجموعه به بار آورده است. ینسرزم ینا یبرا

: 1141، ناظری وقاسمی هاست که تمایز ایرانیان را از دیگر اقوام در پی داشته است )باورها، هنجارها، آیین

 استوار بنیان، این بر نیز رفتار از توجهیقابل بخش و رودمی شماربه انسانی رفتار هایپایه (. فرهنگ،42

 مختلف کشورهای در کهافرادی رو،از این (.98: 1142آبادی و شکوهی، قطب محمدی، کریمیبیك) است

                                                           
1. Herrero, San Martín, María & Collado 

2. Hofstede 

3. Nazarian, Atkinson & Foroudi 
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نمایند )فریاس فکر می و رفتار متمایزی هایبه روش کنند،می رشد خود خاص فرهنگی هنجارهای با

 . 1(68: 6714جامیلنا و همکاران، 

 نسبت کشور دارند، یك از که تاریخی سابقه به توجه با کنندگانکه مصرف دهندمی نشان پیشین مطالعات

 بر باشند، داشته دیدگاه منفی کشور یك به نسبت چنانچه دهند ومی نشان واکنش کشور آن محصولات به

ترتیب، در همین(. به22: 1146قاسمی،  و محمودی، گذاشت )رنجبریان، تأثیر خواهد هاآن رفتار

کند )فریاس و  گردشگران کمك رفتارها و ترجیحات از بسیاری توضیح به تواندمی گردشگری هم فرهنگ

 است عواملی جمله از نقاط، دیگر فرهنگ با آشنایی جدید و هایمحیط شناخت. 6(814: 6711همکاران، 

 و دانش سطح عنوانبه ،1آشنایی .(147: 1149عرب،  و کند )مقصودیمی ایجاد افراد در سفر را انگیزه که

ها مدت کننده،مصرف رفتار تحقیقات در تأثیرگذار یك عامل عنوانشود و بهمی کننده تعریفتجربه مصرف

عنوان همین دلیل در ادبیات بازاریابی، به آشنایی به. به8(182: 6714است )تاسکی،  گرفته قرار بررسی مورد

 (. مفهوم189: 1148فتحی، رنجبریان و  شود )محمودی،کننده نگریسته مییك جزء از دانش مصرف

تان گیرد )خنگمی تخصص قرار و تجربه دانش، آگاهی، مانند مرتبط، مفاهیم دیگر کنار در اغلب آشنایی،

مسأله  یابد. اینمی افزایش نیز مشتری احتمالاً تخصص یابد، آشنایی افزایش . وقتی9(612: 6712و ان وو، 

 گیریتصمیم فرآیندهای بر و انجامدمی تردقیق شناختی تارساخ به آشنایی که است دهنده این حقیقتنشان

گذارد )پارک و همکاران، مقصد اثر می و تلویزیونی تبلیغات مختلف مانند هایزمینه در کنندگانمصرف

های دیگر آشناتر باشد نسبت به مکان مکان یك که است مهم بسیار گردشگری، نظرنقطه . از2(171: 6714

ناشی از  خطرات کاهش برای هاییراه دنبالبه . زیرا گردشگران2(184: 6719یریگوین، )آرتیگاس و 

 و حاصل ذهنی حالت یك . آشنایی4(119: 6712نامناسب هستند )بیانچی، میلبرگ و کونئو،  انتخاب

 و زبان مکان، هایجاذبه آن همچون متنوع هایو جنبه گردشگری مقصد درباره یك قبلی و دانش تجربه

، آشنایی با مقصد را 17(6771. بالگلو )4(882: 6712است )مارتینز گونزالز، پارا لوپز و بوهالیس،  فرهنگ

 در مقصد به مربوط اطلاعات معرض در گرفتن قرار) اطلاعاتی آشنایی و( واقعی بازدید) تجربه از ترکیبی

                                                           
1. Frías-Jamilena, Sabiote-Ortiz, Martín-Santana & Beerli-Palacio 

2. Frías, Rodríguez, Alberto Castaneda, Sabiote & Buhalis 

3. Familiarity 

4. Tasci 

5. Kheng Tan & En Wu 

6. Park, Back, Bufquin & Shapoval 

7. Artigas, Vilches-Montero & Yrigoyen 

8. Bianchi, Milberg & Cúneo 

9. Martínez González, Parra-Lopez & Buhalis 

10. Baloglu 
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 این. آیدبدست نمی واقعی تجربه همیشه از آشنایی که معتقدند محققان از برخی .داندمی( روزمره زندگی

 جمعی، هایرسانه آموزش، از طریق تواندآشنایی می از مشخصی سطح که کنندمی استدلال محققان

 فرهنگی نیز، آشنایی. 1(12-14: 6714شود )هاهم و سیورت،  حاصل دیگران با تماس و سفر راهنماهای

 و هافرهنگی موجود، زمینه هایارزش ها،سرمایه ها،گفتمان انواع جامعه، فرهنگی میراث معنای شناختنبه

 با مقصد آشنایی(. 1: 1141میرزایی،  رییس و گذارند )جعفریمی تأثیر هاانسان عمل بر که است ملزوماتی

-ادراک فرهنگی فاصله کاهش باعث امر این و دارد مثبت رابطه مقصد یك از گردشگران فرهنگی دانش با

 . 1(171: 6714شود )لیو و همکاران، می مقصد کشور و گردشگر اصلی کشور بین 6شده

  تصویر مقصد گردشگری

گذارد ) یا،  انگ و  انگ، می او آتی رفتاریتمایلات و گردشگر گیریتصمیم بر زیادی تأثیر مقصد تصویر

 محصول زمینه در 97 از دهه(. مطالعات اولیه روی تصویر 699: 67129؛ کرو، موگولن و آلوز، 694: 67148

 دیری نپایید که اهمیت. 2(112: 6712)تنگ لات لوی و همکاران،  آغاز شدمقصد  زمینه در 27 دهه از و

به یکی از موضوعات برجسته تحقیقات گردشگری تبدیل شد )چن و مقصد  گردشگری توسعه در تصویر

 انگ و  انگ،  یا، ؛ 67124 ؛ سانتانا، پالاچیو و نازارنو،67124؛ استیوس و همکاران، 67122همکاران، 

 درک مقصد چه چیزی از بالقوه گردشگران که است دانستن این نکته تصویر، مطالعه اصلی (. دلیل6714

گذارد یا خیر؟. تصویر مقصد مجموع می تأثیر هاآن رفتارهای ها وموارد روی نگرش این آیا و کنندمی

و همکاران،  یوساستافراد درباره یك مقصد است )های یك فرد یا گروهی از عقاید، احساسات یا نگرش

 هایسال ای که بینمطالعه 186 بررسی ، با17(6776) (. پایك12-14: 6714 یورت،هاهم و س؛ 12: 6712

 از وسیعی طیف بر است ممکن مقصد یك گردشگران از که تصویر داد انجام شدند، نشان 6777 تا 1421

شده تأثیر ادراک ارزش حتی و بازدید دفعات تعداد اقامت، طول آگاهی، بالای جمله سطح از موضوعات

 از مقصد ادراکی مفهوم یك عنوانبه . اخیراً، تصویر مقصد11(217: 6712گذارد )جلیلوند و حیدری، 

                                                           
1. Hahm & Severt 

2. Perceived Cultural Distance 

3. Liu, Li, Cárdenas & Yang 

4. Xia, Zhang & Zhang 

5. Cerro, Mogollón & Alves 

6. Teng Iat Loi, Siu Ian So, Sheungting Lo, Iris & Lawrence 

7. Chen, Lai, Petrick & Lin 

8. Stylos, Bellou, Andronikidis & Vassiliadis 

9. Santana, Palacio & Nazzareno 

10. Pike 

11. Jalilvand & Heidari 
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تجربه  و تحصیلات سطح بازدید، هدف فرهنگی،پیشینه سفر، برنامه به توجه تواند بامی که شده تعریف

-می تأکید . محققان1(889: 6712شود )محیدین، تزوی و علی مرشد،  تفسیر ذهنی صورتبه گردشگران

اوست )کو، هیونجونگ کیم  رفتارهای کنند تعیین نهایت در و گردشگر انتظار شروع تصویر نقطة که کنند

 باشد، داشته وجود مقصد یك از نشدهدرک حتی یا منفی تصویر یك . اگر6(822: 6711و هیونگجو ایم، 

 (. 12: 6714 یورت،هاهم و سیابد )شدت کاهش میاز آن به بازدید احتمال

. 1(122: 6712نیست )آصراف و شوهام،  ایده جدیدی دارند، «تصویر» یا «برند» کشورها که این ایده

 گذاری،سرمایه گردشگری، افزایش هدف با خود تصویر بهبود دنبالبه کشورهای جهان از بسیاری

 آورگردشگری زیان برای صنعت تواندمی از کشور منفی هستند. تصویر تجاری هایفعالیت و صادرات

 عنوانبه رود،کار میبه کشور یك برای (. وقتی مفهوم تصویر686-688: 6712باشد )فرودی و همکاران، 

 شود )سویدن، لادهاری وتعریف می خاص کشور آن مورد در اطلاعاتی و استنباطی توصیفی، اعتقادات کل

(. تصویر یك کشور نتیجه تاریخ، جغرافیا، 6249: 6714؛ ازرتیك دوزن و همکاران، 998: 6712چیامدی، 

هاست دهنده مجموعه احساسات مردم نسبت به مکانهاست. این تصویر، نشانهنر و دیگر ویژگی

 نشان قصدم برند ساخت در 2ملی برندسازی نقش (. بررسی49: 1148چیانه، صنوبر و سعدلونیا، )حیدری

 هنگام دارد و مسافران قرار بیگانه افراد ذهن در که است شخصی تصویری دارای کشور یك که دهدمی

 نگرش را بر کشور ، تأثیر تصویر2(6776) گرتنر و گیرند. کاتلرمی سفر، آن را درنظر برای گیریتصمیم

 ها در آنگذاریسرمایه و گردشگران جذب طور بر تواناییو همین آن کشور، محصولات به نسبت مسافران

. از آنجا که مقصدهای گردشگری عموماً بر اساس 4(6-8: 6714دانند )گوپتا و همکاران، ملاحظه میقابل

 برند یك ایجاد برای کشور مثبت شوند، شهرتشان نسبت به مقصدهای رقیب مقایسه میشدهتصویر درک

-بگذارد )دی تأثیر آن به سفر یا محصولات خرید برای عموم قصد روی بر تواندمی و است ملی ضروری

. در نتیجه، ایجاد یك تصویر مثبت از مقصد در بازارهای هدف برای دستیابی به 4(68: 6711مویا و جاین، 

 (. 22: 1149رقابتی ضروری است )بیات و مرندی، مزیت

                                                           
1. Mohaidin, Tze Wei & Ali Murshid 

2. Qu, Hyunjung Kim & Hyunjung Im 

3. Asseraf & Shoham 

4. Souiden, Ladhari & Chiadmi 

5. Ozretic-Dosen, Previsic, Krupka, Skare & Komarac 

6. National Branding 

7. Kotler & Gertner 

8. Gupta, Foroudi, Väätänen, Gupta & Wright 

9. De Moya & Jain 
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 یو الگوی مفهوم ها یهفرض بیان

ن جهت در تحقیقات بازاریابی گردشگری حائز اهمیت است که های فرهنگی از آتحلیل و شناخت ارزش

 فرصتی نیاز،پیش یك عنوانبه فرهنگی هایگذارد. ارزشبر چگونگی تعامل گردشگران با ساکنین اثر می

دهد می افزایش را خاص مقصد یك انتخاب احتمال بنابراین و است مقصد یك مثبت تصویر تقویت برای

 تصویر آن است که دنبالبه کشور هر المللی نیز،فرهنگی بین روابط فضای . در1(179-119: 6711)لوپز، 

 تصویر سه المللیبین صحنه در دهد. امروز، ایران نشان سازنده و مثبت جوامع مردم دیگر میان در را خود

در ده سال المللی نفتی و شدن نفت در عرصه بینای و فرهنگی. تصویر ایران از زمان ملیدارد؛ نفتی، هسته

-المللی فرهنگی بوده است. نفت و انر ی هستهای شد. اما از دیرباز، تصویر ایران در عرصه بیناخیر هسته

المللی ارائه کنند و باید بیش از گذشته به تصویر ایران توانند تصویر درستی از ایران در عرصه بینای نمی

(. بنابراین با توجه به 169: 1142باشی، و چاوشامیری صالحی المللی توجه نمود )منیری،در عرصه بین

نقش تأثیرگذار آشنایی با فرهنگ بر تصورات گردشگران و اتخاذ تصمیم برای انتخاب مقصد گردشگری، 

 گردد:فرضیه اول تحقیق ارائه می

 فرضیه اول: آشنایی با فرهنگ کشور، بر تصویر آن کشور نزد گردشگران اثرگذار است.

دارد  های شهر اشارهحومه و شهرها مناطق، مانند: کشورها، مختلف جغرافیایی واحدهای به ،6سازه مکان

 واحدها این از یکی روی بر پیرامون برندسازی مکان، مطالعات . غالب1(862: 6712)کلادو و همکاران، 

 اند. بنابراین،و مرتبط وابسته یکدیگر کشورها، مناطق، شهرها به که کرد فراموش نباید اما کنند.می تمرکز

 مناطق شهرت و فیزیکی هایویژگی از دارد که وجود برندهای مناطق گردشگری بین مراتبیروابط سلسله

ی معمارکننده مفهوم . این مهم، تداعی8(192: 6712شود )هررو و همکاران، می حاصل بزرگتر جغرافیایی

 یبرندها ینو ارتباطات ب یسازمانده را 2برندها سبداست که  یبرند در واقع ساختار یمعماراست.  9برند

است که در سطوح بالا مانند چتر  یبرند کل یكمکان  برندکند. در این رویکرد، یم یفمجموعه را تعر یك

کل  یكبرندها را در قالب یرو ز یردگیم بر شهر را دراستان یا نگر از کل یفیتی، ک2عنوان برند مادربهیا 

-محسوب می اصلی برند کشور؛ افراد، ادراکات در نظرگرفتن (. با88: 1149ی، پرچکان) کندیواحد ارائه م

                                                           
1. Lopes 

2. Place 

3. Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou & Salonika 

4. Herrero, San Martín, María & Collado 

5. Brand Architecture  

6. Portfolio 

7. Parent Brand  
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 مناطق یا شهرها تصویر بر کشور، تصویر که داشت انتظار توانمی و کندمی عمل 1چتر برند عنوانبه و شود

زیرمجموعه مناطق  با کنندگانمصرف کههنگامی ویژهبه کشور تصویر ترتیب، این اثر بگذارد. به آن در واقع

 استفاده مورد کنندهمصرف گیریتصمیم و اطلاعات پردازش بر براییك راه میان عنوانبه ندارند، آشنایی

حدس  مناطق هایدر مورد ویژگی کنندگانمصرف آن طریق از که نمایدایجاد می ایهاله اثر گیرد ومی قرار

6برندها خانه" استراتژی (. با توجه به192: 6712زنند )هررو و همکاران، می
در آن برندهای  که "

اصلی در ارتباط هستند، ایران  برند با حالو در عین کنندمی عمل یکدیگر از صورت مستقلبه زیرمجموعه

کنند. می ترویج اصلی برند از مستقل را خود مقصد برند هاآن از کدام هر که شدهتشکیل استان 11نیز از 

 توان گفت:پس می

 دوم: تصویر کشور مقصد، بر تصویر استان اثرگذار است.فرضیه 

گیری تصاویر ذهنی گردشگران نسبت به را در شکلبا فرهنگ کشور  ییآشناتوان نقش علاوه براین، می

مناطق جغرافیایی کوچکتر همچون استان مورد واکاوی و ارزیابی قرار داد که در تحقیقات پیشین مورد 

 صورت زیر ارائه نمود:توان فرضیه آخر تحقیق را بهبنابراین میمطالعه قرار نگرفته است. 

 فرضیه سوم: آشنایی با فرهنگ کشور مقصد، بر تصویر استان اثرگذار است.

 

 

 

 

 

 پژوهش هاییافتهمنبع: . مدل پیشنهادی تحقیق 1شکل 
 

 شناسی تحقیقروش

و با شناسایی خلأهای مرور  یقتحق یاتادبدر مرحله نخست،  .است مرحله دومشتمل بر  یق حاضر،تحق

 نوع از توصیفی ها،داده تحلیل و گردآوری شیوه نظر از دوم ی شد. مطالعهطراحموجود الگوی تحقیق 

                                                           
1. Umbrella Brand 

2. House of  Brands 

 تصویر کشور

 تصویر استان

آشنایی با 

فرهنگ 

 کشور مقصد 
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بازدیدکننده آماری تحقیق، گردشگران خارجی جامعه . است 1ساختاری معادلات مدل بر مبتنی همبستگی

باشند. در پژوهش حاضر، دسترسی به جامعه آماری بر اساس شانس از شهرهای مختلف استان گیلان می

اند، شانس بیشتری برای که از نظر پراکندگی جغرافیایی به محققان نزدیکتر بودهمساوی نبوده و افرادی

 است. 6گیری در دسترسنوع نمونه گیری غیراحتمالی و ازاند. لذا روش نمونهدریافت پرسشنامه داشته

درصدی پرسشنامه،  17گیری از جامعه نامحدود و با توزیع مازاد ها با استفاده از فرمول نمونهتعداد نمونه

های قبلی ای تلفیقی از پژوهشپرسشنامه تحقیق، پرسشنامهتعیین شد. با عنایت به اینکه  614در نهایت 

را با توجه به بافت فرهنگی کشور بازنویسی و استاندارد  یهایهگوا ، محققان تلاش نمودند تباشدمی

این پرسشنامه شامل دو بخش است، بخش اوّل آن مربوط به مشخصات پاسخگویان سازی نمایند. بومی

 تخصصی در سؤالات سفر و بخش دوّم آن نیز شامل از زندگی، سن، جنسیت و هدف محل شامل: کشور

 استان است.  یرتصوآشنایی با فرهنگ، تصویر کشور و  مورد

منظور ابتدا یك استفاده گردید. بدین 1کرونباخآلفایتعیین پایایی پرسشنامه از روش  یدر این پژوهش برا

 رضریب اعتماد برای این ابزا SPSS افزارنرم کمك بهآزمون گردید و پرسشنامه پیش 17نمونه اولیه شامل

 دهندهباشد، نشان 27/7کرونباخ بالاتر از ، چنانچه مقدار آلفای8(1444از دیدگاه کرلینگر ) محاسبه شد.

 27/7 از یشترب یرها نیزکرونباخ همه متغمیزان آلفای. 9(24: 6714است )وو و چن،  مناسب اطمینان قابلیت

 از بخش مطالعه مقدماتی، ابزار در اعتبار سنجش برای است. تحقیق ابزار بودنمطلوب دهندهبوده که نشان

 هاىشاخص بین سازگاری از اطمینان وسیلهبه محتوى شد. روایى استفاده 2و اعتبار صوری 2محتوا اعتبار

که از آنجا  .گشت حاصل اساتید از نظرسنجى توسط روایى این و شده ایجاد موجود ادبیات و گیرىاندازه

-منظور به حداقل رساندن آسیبپرسشنامه اولیه اصلاح شد. بهپرسشنامه ترکیبی بوده، با راهنمایی اساتید، 

صورت که محتوای استفاده گردید. به این 4های زبانی، از روش ترجمه برگردانهای ناشی از تفاوت

-پرسشنامه ابتدا توسط محقق ترجمه و سپس توسط مترجم دیگری به زبان مبدأ برگردانده شد تا به این

 .دهدمی نشان را تحقیق پرسشنامه ، ساختار1 سؤالات برطرف شود. جدولترتیب هرگونه تناقض بین 

  

                                                           
1. Structural Equation Model (SEM) 

2. Convenience Sampling 

3. Coefficient of Cronbach’s Alpha 

4. Kerlinger 

5. Wu & Chen 

6. Content Validity 

7. Face Validity   

8. Back Translation 
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 ساختار پرسشنامه تحقیق .1جدول 

 متغیرها 
 تعداد

 سؤالات

 شماره

 سؤالات
 کرونباخآلفای منابع

 1-4 4 فرهنگ با آشنایی
؛ 67726لی، لی و سوه، ؛ جین67781کلری، گورسوی و مك

  6714فریاس و همکاران، ؛ 67161شیان هورنگ و همکاران، 
46/7 

 4-12 4 کشور تصویر

؛ تنگ لات 6712؛ پایك و بیانچی، 67198گومز، لوپز و مولینا، 

؛ دومان، 67129؛ وریسیمو و همکاران، 6712لوی و همکاران، 

 67142اوزبل و دورود، 

42/7 

 12-68 4 استان تصویر

؛ جلیلوند و حیدری، 6712سویدن، لادهاری و چیامدی، 

؛ وریسیمو و 6712مرشد، یو عل یتزو یدین،مح؛ 6712

دومان،  ؛6712و همکاران،  یتنگ لات لو؛ 6712همکاران، 

 6714اوزبل و دورود، 

42/7 

 پژوهش یها یافتهمنبع:              

 

  ژوهش  های پها و یافته داده یلتحل

 به با توجه. انددرصد زن بوده 14درصد مرد و  26، از مجموع نمونه آماری، شناختیجمعیت در بخش

اند. از آنجا که سفر کرده با انگیزه سیاحت به شهرهای استان گیلان گردشگران اکثر آمده، دستبه اطلاعات

از ذهن است، برگزیدن آن برای سیاحت از سوی گردشگران دور  فراوان طبیعی های جاذبه گیلان دارای

 و مجرب پزشکان حضور خزر،دریای حاشیه کشورهای با مشترک مرزهای از طرف دیگر، وجود .نیست

های قطب از یکی به را گیلان توانسته تا حدودی درمان، پایین ینههز و تخصصی امکانات با هاییبیمارستان

ترین عنوان جذابرا به شهر رشت گردشگران، علاوه بر این، غالب .کند بدل ایران در سلامت گردشگری

ها اند و با فاصله بسیار نزدیك از آن شهر ماسوله قرار دارد. در نهایت، ارزیابیشهر گیلان انتخاب کرده

دهند. شاید دلیل این دهد که بخش بزرگتر گردشگران را شهروندان کشورهای آسیایی تشکیل مینشان می

 ی و جغرافیایی جستجو نمود.ای در نزدیکی فرهنگانتخاب را بتوان تا اندازه

معادلات  یابىمدل. شد ساختاری استفاده معادلات مدل ها ازآزمون فرضیه در بخش استنباطی، برای

 رد را فرضی ساختارهای توانندمى پژوهشگران طریق آن از که است مندىقدرت آماری تکنیك ساختاری،

                                                           
1. Gursoy & McCleary 

2. Jin Lee, Lee & Suh 

3. Shyan Horng, Hsing Liu, Yu Chou & Yen Tsai 

4. Gomez, Lopez & Molina 

5. Veríssimo, Borges Tiago, Gomes Tiago & Jardim 

6. Duman, Ozbal & Duerod 
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یابى مدلمنظور اجرای تکنیك به (.42: 1146همکاران، تأیید کنند )اکبری و  هاداده با را هاآن انطباق یا

عدم  و کمتر به حجم نمونه یوابستگ لیدلبهPLS استفاده شد.  Smart PLSافزار از نرم معادلات ساختاری

نژاد، سوته و پیران پورقلی سقی،شود )کوکبییشناخته م رومندین یعنوان روشبه ها،دادهبودن نرمالنیاز به 

1142 :614 .) 

-محور پیروی نمودهسازی معادلات ساختاری واریانسای برای آزمون مدلمحققان از چارچوب دو مرحله

 اند.

 گیریاندازه مدل آزمون

گیری دقت اندازهگردد. پایایی آزمون، بهگیری، پایایی و روایی مدل تعیین میدر مرحله ارزیابی مدل اندازه

های مختلفی وجود دارد. پایایی شاخص، از ملاک PLSآن مربوط است. برای بررسی پایایی مدل به روش 

-پذیر متناظر با متغیر پنهان آن مدل محاسبه میطریق قدرمطلق بارهای عاملی هر یك از متغیرهای مشاهده

 . 1(146: 6714ارتینز و همکاران، و در سطح موردنظر معنادار باشد )م 8/7شود که باید دارای حداقل مقدار 

 های تحقیق. بارهای عاملی و معناداری گویه6جدول 
 t آماره عاملی بار هاگویه t آماره بار عاملی هاگویه

9 49/7 14/4 11 22/7 29/4 

6 26/7 92/9 18 46/7 16/88 

9 24/7 81/2 19 22/7 41/4 

4 86/7 82/6 12 24/7 42/18 

5 24/7 46/8 12 46/7 46/11 

2 42/7 62/4 14 42/7 14/14 

7 48/7 28/62 14 48/7 66/12 

8 44/7 27/62 67 47/7 18 

1 47/7 62/14 61 28/7 62/16 

91 84/7 71/9 66 24/7 4 

99 21/7 24/2 61 44/7 14/12 

96 41/7 14/19 68 24/7 14/11 

 پژوهش هاییافتهمنبع:                               

 

                                                           
1. Martins, Costa, Oliveira, Gonçalves & Branco 
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باشند. لذا و معنادار می 8/7ها بالاتر از شود، بار عاملی تمامی گویه مشاهده می 6طورکه در جدول همان

 های بعدی مورد استفاده قرار خواهند گرفت. کلیه سؤالات، در تحلیل

-به شده داده اختصاص هایگویه که دهداطمینان می است. این معیار 1ترکیبی پایایی پایایی، ملاک دومین

مرکب هنگام محاسبه از . در پایایی6(622: 6714یکدیگر دارند )فرودی،  با تریقوی رابطه سازه، همان

کرونباخ مرکب را به نسبت آلفایشود، همین تغییر روش، مقادیر پایاییها استفاده میبارهای عاملی گویه

باشد  2/7از  بالاتر باید ترکیبی پایایی ضریب (.94 :1141 اسفیدانی، و محسنین)دهد بهتر نشان می

شود، ضریب پایایی مرکب برای کلیه متغیرها طورکه ملاحظه می. همان1(824: 6714)جاپوترا و مولینیلو، 

 قبولی قرار دارد.در سطح قابل

 . بررسی پایایی مرکب متغیرهای تحقیق1جدول 
 مرکبپایایی متغیرها

 46/7 فرهنگ با آشنایی

 44/7 کشور تصویر

 41/7 استان تصویر

 پژوهش هاییافتهمنبع:                                                        

 

. منظور از روایی همگرا، سنجش وجود دارد 9و روایی تشخیصی 8همگرادر بحث روایی، دو روش روایی

 معیار میانگین طریق از همگراپذیر آن است. رواییمیزان تبیین متغیر پنهان توسط متغیرهای مشاهده

 طورمدل به در متغیر یك دهدمی نشان مقدار شاخص شود. اینبررسی می 2(AVEشده )استخراج واریانس

 (. 191: 1142است )سیف و همکاران،  کرده تبیین را شاخص متغیرهای واریانس نصف از بیش متوسط

 همگرای متغیرهای تحقیق. بررسی روایی8جدول 

 متغیرها
 میانگین واریانس

 (AVE)شده استخراج

 27/7 فرهنگ با آشنایی

 96/7 کشور تصویر

 29/7 استان تصویر

 پژوهش هاییافتهمنبع:                                      

                                                           
1. Composite Reliability 

2. Foroudi 

3. Japutra & Molinillo 

4. Convergent Validity 

5. Discriminant Validity 
6. Average Variance Extracted 
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پذیرهای متغیر پنهان آن مدل با سایر گیری را در میزان افتراق مشاهدهواگرا، توانایی یك مدل اندازه روایی

فورنل و لارکر  .(612: 1142عزیزی و تیرانداز، درزیان )نداف،سنجد موجود در مدل میپذیرهای مشاهده

برای هر سازه بیشتر  AVEقبول است که میزان جذر واگرا وقتی در سطح قابلکنند رواییبیان می 1(1441)

 مشاهده طورکههمان(. 216: 1149های دیگر باشد )خسروی و همکاران، از همبستگی آن سازه با سازه

 بین همبستگی ضرایب) پایین مقادیر هر سازه(، از AVE ضرایب ماتریس )جذر اصلی قطر مقادیر شود،می

 .هاستسازه واگرایروایی بودن قبولدهنده قابلنشان مطلب این و بوده بیشتر( دیگر هایسازه با سازه هر

 واگرای متغیرهای تحقیق. بررسی روایی9جدول 

 9 6 9 متغیر

   26/7* تصویر کشور. 1

  22/7 16/7 با فرهنگ ییآشنا. 6

 47/7 17/7 84/7 . تصویر استان1

 .باشندشده می* اعداد روی قطر ماتریس، جذر میانگین واریانس استخراج                                      
 پژوهش هاییافتهمنبع:                             

 

 ساختاریمدل آزمون

-هیفرض یپردازیم. بررس ساختاری میگیری، به آزمون مدل بودن مدل اندازهاطمینان از مناسبپس از حصول

Rری( و مقادBeta) ریمس بیضرا یبررس قیاز طر ،PLS در روش پژوهش های
شده( نییتب انسی)وار 2

 در شده استاندارد بتای ضریب معادل توانمی را PLS ساختاری مدل در مسیر ضریب است. ریپذامکان

 هستند دیگر سازه بر سازه یا منفی یك مثبت اثرات دهندهنشان مسیر ضرایب. گرفت در نظر رگرسیون

ها در معیاری برای سنجش رابطه بین سازه tهمچنین آماره . (124-124 :1141 قنواتی، و زادهغلام آذر،)

ها بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه 42/1که مقدار این آماره از مدل ساختاری است. در صورتی

نشان  یجاول، نتا یهدر ارتباط با فرض درصد دارد. 49اطمینان های پژوهش در سطحو در نتیجه تأیید فرضیه

از  یشترآن کشور نزد گردشگران ب یربا فرهنگ کشور و تصو ییآشنا یردو متغ ینب tآماره داد که مقدار 

 بین که گرفت نتیجه تواناست و می 11/7برای این فرضیه برابر  یرضریب مسباشد. یممعنادار و  42/1

 یقیتحق یماًمستق یر،دو متغ ینبا ا ارتباطمثبت وجود دارد. اگرچه در  یاآن رابطه یرو تصو یرانفرهنگ ا

                                                           
1. Fornell & Larcker 
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آن  یربا کشور مقصد و تصو ییآشنا یانه در ارتباط با رابطه مدشانجام یقاتو معدود تحق یرفتهصورت نپذ

با آن دارد.  ییو آشنا گبا فرهن یکیمقصد ارتباط نزد یرنموده که تصو یقتصد یقتحق یاتاند؛ اما ادببوده

 88/7رابطه بین تصویر کشور و استان آزمون شد. ضریب مسیر برای این فرضیه برابر در فرضیه دوم نیز، 

به این معنا ای مثبت وجود دارد.  و تصویر استان رابطه کشور بین تصویرتوان نتیجه گرفت که است و می

های کشور نیز نزد گردشگران خارجی المللی، احتمالاً تصاویر استانکه با بهبود تصویر ایران در سطح بین

های انجام پذیرفته در خصوص این رابطه یابد. نتایج این پژوهش با دستاوردهای معدود پژوهشبهبود می

سرانجام، تأثیر فرهنگ کشور بر تصویر استان با ضریب ار است. ( سازگ6712از جمله هررو و همکاران )

، تحقیقدر مدل  های تحقیق مورد پذیرش قرار گرفت.، معنادار گزارش شد. بنابراین کلیه فرضیه19/7مسیر 

با  ییآشناعلاوه، به کند.یم یینرا تب تصویر آن ییراتدرصد از تغ11 تنهاییآشنایی با فرهنگ ایران، به

 .دهندیم توضیحرا  استان یرتصو ییراتتغدرصد از 62ایران نیز باهم حدود  یرتصوو فرهنگ 
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 یریگیجهنت

ای بر تصویر ملاحظهتواند تأثیر قابلهای تحقیق آشکار ساخت که شناخت مناسب از فرهنگ ایران مییافته

تصویری که تواند بر کشور نزد گردشگران خارجی داشته باشد و همچنین، بهبود تصویر ایران می

های کشور دارند یا خواهند داشت نیز اثرگذار باشد. بنابراین، افزایش شناخت گردشگران از تك تك استان

همراه دارد، منجر نسبت به فرهنگ و تمدن کهن ایران علاوه بر اینکه رونق گردشگری در سطح ملی را به

فرهنگ منظور، نیز خواهد شد. به اینهای کشور به توسعه گردشگری در ابعاد و انواع مختلف در استان

 توسعه هایسیاست چنانچه عمل کند.گردشگر خارجی عنوان عامل جذب بهتواند غنی ایران می

 با سایر کشورها مردم آشنایی برای راهی توانندمی شوند، سازماندهی و ریزیخوبی برنامهبه جهانگردی

و  یمیشنان یلم،ف یدشود تا با تولیم یهحوزه فرهنگ توص یانبه متول بنابراین، باشند. ایرانمنابع فرهنگی 

و بهتر  یشترهر چه ب یمعرف یرا دارند، در راستا یمرزبرون یشنما یلمستند فاخر که پتانس یهایلمف

های یکی از بهترین روش گام بردارند. یمل یها و نمادهاو اسطوره مینز یرانفرهنگ و تمدن ا

های ها و یا جشنواره ردشگران با فرهنگ ایران از طریق برگزاری نمایشگاهتصویرسازی، افزایش آشنایی گ

 کار دستور است که باید در ایرانی فرهنگ شناساندن و فرهنگی تعامل هدف فرهنگی در سایر کشورها با

 فرهنگی آثار از ای گوشه ارائه و فرهنگی توان با رایزنیمنظور میفرهنگی قرار گیرد. به این  میراث سازمان

 معرفی به نسبت هنری و فرهنگی محصولات دیگر و کتاب دستی، صنایع از هایی مانند نمونه هنری، و

با توجه به از سوی دیگر،  .کرد اقدام هانمایشگاه این در کشور گردشگری مناطق و ایران تمدن و فرهنگ

اندازها، برخوردار است و چشمقبولی قابل فرهنگی -های گردشگری و اماکن تاریخیاز جاذبه ایراناینکه 

توان از طریق شوند، میبرداری انتخاب میهای فیلم عنوان مکاناغلب به و فرهنگی ها و آثار تاریخیجاذبه

های عنوان یك مکان مناسب برای ساخت فیلمرا به کشورسازی، تبلیغات و رایزنی با مؤسسات فیلم

 آداب ،دینی باورهای، فرهنگی هایارزشبه معرفی لم گردشگری فی چارچوبسینمایی معرفی نمود و در 

 اهمیت گردشگری بحث در آنچه .ایرانیان و بهبود تصویر ذهنی از آن پرداخت هایآیین و رسوم، مراسم و

-می امروز گردشگری بازار در فرهنگ این .است سنتی های فرهنگ های جلوه به پرداختن دارد، مضاعفی

از  .هستند کهن و سنتی فرهنگ با هایی مکان از بازدید به علاقمند که شود گردشگرانی جذب سبب تواند

تواند کانون گردشگری فرهنگی ای است میالعاده فوق و فرهنگی تاریخی های آنجا که ایران مملو از گنجینه

 مردم، آن تاریخچه و جغرافیایی مناطق این در مردم زندگی شیوه بر خاص طور به فرهنگی باشد. توریسم
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 .دارد تمرکز کنند دنبال را خود زندگی شیوه تا کرده کمك ها آن به که عناصری دیگر و ادیان معماری، هنر،

 طوربه و است فرهنگی انگیز  با المللی بین گردشگری درصد 12 گردشگری، جهانی سازمان آمار طبق

 و ریزانبرنامه توجه گردشگری، از نوع این روزافزون رشد. باشدمی افزایش حال در فرایند این چشمگیری

  به تأثیر این نیز ایران توسعة های برنامه فرایند در و است کرده معطوف خودبه جهان در را گذاران سیاست

-روش سایر کنار در فرهنگی گردشگری تورهای اجرای شود تابنابراین توصیه می .گردد می مشاهده خوبی

 تاریخی، معماری و فرهنگ بیشتر گردشگران خارجی با اماکنبا هدف آشنایی هرچه  گردشگر جذب های

  .گیرد قرار مسئولان توجه زمین و در نتیجه بهبود تصویر کشور مورد ایران اقوام و

های یك مقصد برای انتخاب و ایجاد یك تصویر توان نتیجه گرفت که در تعیین جذابیتطورخلاصه میبه

کند. لذا های اجتماعی و فرهنگی آن بر تمام ابعاد دیگر غلبه میمثبت از آن، به احتمال فراوان جذابیت

و  اقتصادی، اهداف تحقق منظوربه توریسم صنعت در مستتر هایفرصت ها واز پتانسیل کشور گیریبهره

-بین و داخلی ابعاد گسترده در تبلیغات از گیریبهره و ایران غنی فرهنگ از نوین رویکردی ارائه ویژهبه

 و بهبود موجبات صنعت، این گسترده از امکانات گیریبهره ضمن تا ساخت خواهد قادر را کشور المللی،

 آورد.  فراهم نزد جهانیان را خود فرهنگی تصویر اصلاح
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 1ترین مسائل گردشگری شهر اصفهان شناسایی مهم
 

 مربی پژوهشی، معاونت پژوهشی جهاد دانشگاهی واحد اصفهانزیدی،  شاه مهری

 پژوهشی، معاونت پژوهشی جهاد دانشگاهی واحد اصفهانمربی  موحدی، سحر

 اصفهان پژوهشگر، معاونت پژوهشی جهاد دانشگاهی واحد، 6باقری نفیسه

 
 69/4/44پذیرش:                             61/1/44ارجاع جهت اصلاحات:                              66/16/42دریافت:   

 

 چکیده
های  ترین و درآمدزاترین انواع گردشگری است. شهر اصفهان نیز به دلیل برخورداری از پتانسیل رایجگردشگری شهری یکی از 

تواند یکی از مقاصد اصلی گردشگری شهری باشد. توسعه گردشگری در شهر اصفهان در  فرهنگی می_متعدد و متنوع تاریخی

بینی شده است. با این حال،  ه استان اصفهان نیز پیشو سند توسع 1878اسناد بالادستی نظیر سند راهبردی توسعه اصفهان 

اصفهان نتوانسته است به حد مطلوب توسعه گردشگری شهری دست یابد. از این رو، هدف اصلی پژوهش حاضر شناسایی 

ی این ها اند. این پژوهش با رویکرد کیفی انجام شد و داده ترین مسائلی است که مانع از توسعه گردشگری در اصفهان شده مهم

مصاحبه بر مبنای حد اشباع تعیین شد.  62حجم نمونه به تعداد  آوری گردید. ساختاریافته جمع نیمه  مصاحبه  پژوهش با تکنیك

گیری هدفمند انتخاب  گیری از نمونه شوندگان از میان سه گروه نخبگان، مسئولان و فعالان حوزه گردشگری با بهره مصاحبه

با استفاده از روش تماتیك تحلیل گردید. در فرایند تحلیل یك مسأله هسته و سه مسأله محوری  های به دست آمده شدند. داده

مدیریت ناکارآمد و امتناع از »و مسائل اصلی شامل « عدم اولویت گردشگری در سطح کلان»شناسایی شد. مسأله هسته 

. افزون بر این، مشخص گردید که رویکرد غالب هستند« های منابع انسانی محدودیت»و « گذاری گریز از سرمایه»، «ریزی برنامه

 در تعریف مسائل گردشگری رویکرد تضاد است.

 

 مسأله اجتماعی، مسأله گردشگری، رویکرد تضاد ها:کلیدواژه

                                                           
بر های گردشگری خلاق و ارائه راهبرد  یابی حوزه ترین مسائل گردشگری شهر اصفهان و زمینهشناسایی مهم»این مقاله برگرفته از طرحی پژوهشی با عنوان  .1

است که توسط گروه پژوهشی مطالعات گردشگری شهر و منطقه جهاد دانشگاهی واحد اصفهان به کارفرمایی معاونت « مبنای چارچوب گردشگری خلاق

 ریزی و توسعه سرمایه انسانی شهرداری اصفهان به انجام رسیده است. برنامه

                         Email: bagheri.nafise@gmail.com                                                                          نویسنده مسئول،                                          . 6
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 مقدمه

 دیدر تولی سهم سفر و گردشگر 6718در سال  1بر مبنای آمارهای شورای جهانی سفر و گردشگری

درصد بوده  1/2 میمستق ریدرصد و  به صورت غ 1/6 میبه صورت مستق دنیای در سطح ناخالص داخل

و به صورت درصد  4/6تا  میبه صورت مستق 6769تا  6719سهم از سال  نیکه ا شود یم ینیب شیاست. پ

 (. 1:  6719د)شورای جهانی گردشگری و سفر ، ابی شیافزادرصد  4/2تا  میمستق ریغ

تعداد گردشگران  6767نیز حاکی از آن است که تا سال  6گردشگریهای سازمان جهانی  پیش بینی

خاورمیانه از نظر ضریب جذب گردشگر بین المللی تا   درصدی خواهد داشت و منطقه8/8المللی رشد  بین

بندی جهانی گردشگری را کسب خواهد کرد. علاوه بر این، آمار  بعد از آفریقا رتبه دوم منطقه 6717سال

درصد رشد داشته که از  11ورود گردشگر خارجی به ایران  6712تا  6711از سال  دهد که نشان می

گذار خصوصی در بخش  میانگین جهانی سرعت رشد گردشگری بیشتر بوده است. همچنین جذب سرمایه

 (.6712صد رشد پیدا کرده است )سازمان جهانی گردشگری،  در 17تا  67گردشگری نیز در ایران 

چنین شرایط مناسبی که سهم ایران از گردشگری در حال افزایش است، اصفهان نیز به رسد در  به نظر می

فرد گردشگری  تواند یکی از مقاصد منحصربه فرهنگی و زیرساختی خود می -های تاریخی دلیل پتانسیل

فرهنگی، تنوع وسیع صنایع دستی، _های تاریخی المللی باشد. تعدد جاذبه شهری در سطح ملی و بین

پذیر و  ای و وجود تاسیسات گردشگری نظیر هتل، مهمان های حمل و نقل ریلی، هوایی و جاده ختزیرسا

 های اصفهان در زمینه گردشگری است.  رستوران بخشی از پتانسیل

ست که در اسناد بالادستی برای اصفهان پیشنهاد شده  افزون بر این، توسعه گردشگری یکی از مسیرهایی

بر  ءاستانی برتر در صنعت گردشگری با اتکا»هدف  1878اصفهان  یند راهبردساست. به عنوان نمونه 

تقویت و تجهیز »هدف  برنامه چهارم توسعه سند ملی توسعة استان درو « هنری و طبیعی -منابع فرهنگی

را « المللی و تبدیل استان به عنوان قطب گردشگری کشور صنعت گردشگری در سطح استانداردهای بین

اند. با این حال، توسعه گردشگری در اصفهان تنها ضرورتی نیست که به دلیل اهمیت  همطرح نمود

 ملی گردشگری در کامیابی اقتصادی و سیاسی و اجتماعی مطمح نظر قرار گرفته باشد. بر مبنای سند

                                                           
1. World Travel & Tourism Council (WTTC) 

2. United Nations World Tourism Organization (UNWTO) 
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 محیطی زیست مشکلات سایر و خاک و هوا آب، شدید های آلودگی توسعه چهارم برنامه در استان توسعة

ترین دلایل  استان است. رویارویی اصفهان با مشکلات جدی محیط زیستی یکی از مهم اساسی مسائل از

 تغییر رویه موجود در تبدیل این شهر از شهری صنعتی به شهری گردشگری است. 

یابی به جایگاهی ممتاز در گردشگری شهری هنوز برای اصفهان مهیا نشده است و  با این حال، دست

های کمتر، گوی سبقت را از  رغم پتانسیل ای همجوار، نظیر ترکیه و گرجستان، علیشهرهای کشوره

اند  اند. به همین دلیل مطالعه مسائلی که بر سر راه توسعه گردشگری شهر اصفهان قرار گرفته اصفهان ربوده

 بسیار حائز اهمیت است. 

این طیف مواردی مانند  گیرد. ای را در بر می مشکلات حوزه گردشگری در اصفهان طیف گسترده

ها، رویدادها، خدمات مسافرتی و ... را در بر دارد.  مشکلات در حوزه اقامت، پذیرایی، حمل و نقل، جاذبه

تنها یك هتل پنج ستاره و چهار هتل  49به عنوان مثال، شهر اصفهان بر مبنای آمارنامه اصفهان در سال 

چهار هتل پنج ستاره و هشت هتل چهار ستاره است چهارستاره دارد. در مقایسه، شهر شیراز دارای 

ها و ناوبری هوایی  (. در بخش حمل و نقل هوایی بر مبنای آمار شرکت فرودگاه1149)آمارنامه اصفهان، 

به  1148در سال  1187777جا شده در اصفهان از حدود   کشور مجموع مسافران داخلی و خارجی جابه

دهد. در مقایسه،  درصدی را نشان می 177ست که رشدی حدود رسیده ا 1149در سال  6292777حدود 

رسیده که حاکی  1149در سال  1121777به حدود  1148در سال  1244777این عدد در شیراز از حدود 

درصدی است. آمارهای مذکور نشان از آن دارد که اصفهان در این حوزه نیز نتوانسته  124از یك افزایش 

 (. 1149های رقیب داخلی عملکرد موفقی داشته باشد  )آمارنامه اصفهان، است در مقابل یکی از شهر

تعداد گردشگران  سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری استان اصفهانمطابق آمارهای 

رسیده است که رشدی  1149نفر در سال  191777به حدود  1147نفر در سال  82177خارجی از حدود 

ا این حال، مقایسه این تعداد گردشگر با شهرهای پررونق دیگر در دنیا نشان درصد است. ب 286معادل 

دهد که این تعداد گردشگر بسیار ناچیز است. بر اساس آمار سازمان جهانی گردشگری در خصوص  می

 12میلیون و هنگ کنگ حدود  9میلیون، بارسلونا حدود  1آتن حدود  6716گردشگری شهرها در سال 

 الملل کاری بسیار دشوار است.  خارجی دارند و رقابت با این شهرها در عرصه بینمیلیون گردشگر 
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شهر اصفهان  سند گردشگری کلان»های  گذشته از آمارهای ارائه شده نکته مهم مبحث کیفیت است. یافته

وز های گردشگری در اصفهان هن ترین زیرساخت نشان از آن دارد که برخی از ابتدایی« 1878انداز  در چشم

کیفیت در  امکانات ناکافی و کمها و مراکز اقامتی استاندارد،  مهیا نشده است؛ مواردی مانند کمبود هتل

و  فقدان موزه متناسب با شان اصفهان، ها و اماکن گردشگری به ویژه امکاناتی نظیر سرویس بهداشتی پارک

وجود در حوزه گردشگری بخشی از مشکلات م فقدان مسیرهای تعریف شده گردشگری در شهر اصفهان

 است. 

گیرند. در واقع پرداختن  حال سوال اصلی این است که این مشکلات از چه مسأله یا مسائلی سرچشمه می

گیر حوزه   به این مشکلات بدون درک مسأله اصلی این آسیب را در پی دارد که  مشکلات دیگری گریبان

ی از موارد راه حل رفع مشکلات در جای دیگری گردشگری شود. نکته حائز اهمیت آن است که در بسیار

در خصوص مشکلات  6777ورای آن مشکل نهفته است. به عنوان مثال آلتینای در تحقیقی که در سال 

بازاریابی، حمل و نقل و اقامت در حوزه گردشگری انجام داد به این نتیجه رسید که این مشکلات در 

بندی هستند و برای  د به تصمیمات فدرالی قابل صورتقالب یك مسأله کلی یعنی مسأله عدم اعتما

های مذکور نیاز است که مسأله عدم اعتماد حل گردد  برطرف کردن مشکلات گردشگری در زمینه

شناسی که بتواند مشکلات حوزه گردشگری (. به این دلیل، انجام یك پژوهش مسأله171: 6777، 1)آلتینای

 أله اصلی را کشف نماید، ضروری است.بندی نموده و مس را در اصفهان صورت

های اقامت،  های گردشگری بر مشکلات حوزه های صورت گرفته در مطالعه چالش اغلب پژوهش

ها عمدتاً  اند. این پژوهش ها، فرهنگ گردشگرپذیری و تبلیغات متمرکز شده زیرساخت و تأسیسات، جاذبه

لات شناسایی شده را در قالب یك یا چند مسأله اند مشک اند و نتوانسته در سطح تحلیل مشکل متوقف شده

گیری و  ها در حوزه تصمیم های ارائه شده توسط این پژوهش بندی نمایند. به همین دلیل، تحلیل صورت

هایی دارد که بر مبنای یك نگاه  ها و تحلیل ریزی موفق نیاز به داده ریزی چندان کارآمد نیست. برنامه برنامه

 ها پنهان مانده بودند.  ریزان نشان دهند که تاکنون از دید آن هایی را به برنامه و افق کلان شکل گرفته باشند

ریزی توسعه گردشگری تمرکز دارد. در واقع، نقطه عطف این  روی برنامه پژوهش حاضر بر مسائل پیش

نع ایجاد گیرند و ما ریزی برای توسعه گردشگری قرار می پژوهش مطالعه مسائلی است که در مسیر برنامه

                                                           
1. Altinay 
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ها دست به گریبان است  شوند. مشکلاتی که خود حوزه گردشگری با آن یك نقشه راه برای گردشگری می

های مختلف گردشگری  های متعددی در حوزه مسأله این پژوهش نیست. از سوی دیگر، تا کنون پژوهش

در پی تشخیص  یابی اند؛ ولی پژوهش حاضر با یك نگاه مسأله مشکلات فراوانی را شناسایی کرده

ها در قالب مسأله است. به عنوان مثال کمبود مراکز اقامتی یکی از مشکلات  بندی آن مشکلات و صورت

های کمبود مراکز  ریزی در جهت حل این مشکل نیاز به بررسی ریشه حوزه گردشگری است ولی برنامه

 محور است.  اقامتی دارد. چنین نگاهی یك نگاه مسأله

وهش حاضر در پی آن است که با شناسایی مسائل حوزه گردشگری شهر اصفهان، در این راستا، پژ

نیازهای توسعه گردشگری در این شهر را فراهم سازد. این پژوهش با توجه به اینکه توسعه  پیش

گردشگری بیش از گذشته در دستور کار شهرداری، شورای شهر و استانداری اصفهان قرار گرفته است 

ربردی باشد. از سوی دیگر شناسایی مسائل گردشگری از نگاه مسئولین این حوزه منجر تواند بسیار کا می

ای در  به شناخت نقاط مورد اختلاف و مورد توافق مسئولین خواهد شد که نتایج بسیار سازنده

های پیش رو را فراهم  گیری از فرصت گردشگری خواهد داشت و زمینه بهره  های آتی حوزه گیری تصمیم

 آورد. خواهد 

شود؛ چراکه مسائل بر خلاف  لارم به ذکر است فرایند شناسایی مسأله اغلب با روش کیفی انجام می

شناسی افزون بر تعریف لایه هستند و نیازمند کاوشی عمیقند. علاوه بر این، فرایند مسأله مشکلات لایه

 پردازد.  های احتمالی آن نیز می حل ای بروز مسأله، پیامدها و راه مسأله به شناسایی شرایط زمینه

 ادبیات مفهومی

یافته از قرن نوزدهم و به ویژه از اوایل قرن بیستم که وسایل حمل و  وا ه گردشگری در کشورهای توسعه

معنایی فردی به سوی کلیتی جمعی برای سفر تغییر ماهیت داد. نقل سریع جایگزین وسایل قدیمی شد از 

های اقتصادی مختلفی  های گردشگری فعالیت در عین حال، به دلیل اینکه در روند و جریان فعالیت

سازی، صنایع  همچون حمل و نقل، ساخت انواع وسایل نقلیه، ساخت انواع وسایل صید و شکار تا جاده

و صنایع دستی و نظیر آن مورد نیاز است وا ه صنعت به عنوان پیشوند وا ه بندی،  غذایی، صنایع بسته

 (.14و  14: 1147رود )پاپلی یزدی و سقایی،  گردشگری به کار می



918                             9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

ترین ویژگی گردشگری این است که بر پایه عامل حرکت بنا شده و مبتنی بر دو عامل سفر و  اولین و مهم

دارای تاثیرات پایداری است ولی ماهیتی موقتی دارد. از سوی اقامت است. از این رو، هرچند گردشگری 

های اقتصادی و اجتماعی میان گردشگران و جوامع محلی  ها و تعامل ها، ارتباط دیگر، ترکیبی از گرایش

 (. 16: 1144ای را به همراه دارد )حیدری،  است. به همین دلیل تاثیرات مثبت و منفی عمده

داری بزرگترین  داری است و سرمایه تابع تمام سازوکارهای سرمایه صنعت گردشگری در سطح کلان

ست. گردشگری و اقتصاد پیرامون آن، روند گذار از سنت به مدرنیته  نفع در گسترش صنعت گردشگری ذی

های اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی تسهیل کرده و عملا در همه این موارد موجب  و پسامدرن را در عرصه

های گردشگری در عصر پسامدرن آن است که پول و گردشگر از  است. یکی از ویژگی ساختارشکنی شده

تواند در افزایش عدالت اجتماعی و توزیع اجتماعی درآمدها  کند و  اینچنین می مرکز به پیرامون حرکت می

(. ولی، نباید فراموش کرد که گردشگری 11-4: 1147نقش موثری داشته باشد )پاپلی یزدی و سقایی، 

توسعه و توسعه نیافته در اقتصاد جهانی باشد. ادغامی که در  تواند ابزاری برای ادغام کشورهای درحال می

 داری خواهد بود.  یافته سرمایه نهایت به سود کشورهای توسعه

نظر از چنین انتقاداتی، باید به خاطر داشت که در حال حاضر گردشگری فراتر از یك صنعت در  صرف

زیستی است.  به یك پدیده جهانی با ابعاد سیاسی، اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و محیطحال تبدیل شدن 

 از این رو، نادیده گرفتن گردشگری در چنین فضایی میسر نیست. 

آمیز در این  در چنین شرایطی ورود به بازار گردشگری امری گریزناپذیر است، ولی ورود و حضور موفقیت

ریزی مدون در این حوزه  و وجود یك برنامه  دی از توسعه صنعت گردشگریبازار نیازمند دستیابی به حدو

 یك فرایند در تا کند می کمك گردشگری  فعالان حوزه به علمی، ابزار یك عنوان به ریزی است. برنامه

 مسیر در را توسعه این نمایند و مشخص منطقه یك را در توسعه گردشگری مسیر بهترین علمی، و پیوسته

، 1144 همکاران، و به نقل از امین بیدختی 6778، 1ها به کار گیرند )استینس و هالوران بخش سایرپیشرفت 

 صنعت این وارد ریزیبرنامه بدون که مقصدهایی برای جایی گردشگری صنعت رقابتی (. در واقع، بازار91

 ندارد.  شوندمی

                                                           
1. Stynes & Halloran 
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گوناگونی باشد. شناسایی این عوامل در تواند منبعث از عوامل  یافتگی صنعت گردشگری می عدم توسعه

دهد که در سطح مشکل متوقف نشویم و همواره با یك نگاه  شناسانه به ما این امکان را می قالبی مسأله

 شناسی نیازمند به دست آوردن درکی عمیق از مسأله است. حل و پاسخ باشیم. انجام مسأله مثبت در پی راه

تئوریك ناشی از ( مسأله اجتماعی. مسأله 6 كتئوری مسأله( 1کیك کرد: توان از هم تف دو نوع مسأله را می

 . مسألهتجربی تئوری است از جمله آزمون یمحصول بحث انتقاد مسألهاست. در این معنا،  یانتقاد از تئور

تئوری در تبیین تئوری موجود در حل  مدی یكآشکست و ناکار تئوریك، ناظر بر تبیین و اغلب مبتنی بر

تئوریك رخ می دهد، اما  مسألهجدید واقعه جدید است. به طورکلی اگر مشکل به تئوری برگردد، مسائل 

با این  .(167: 1142)ساعی،  کند رخ دهد، مسأله اجتماعی ظهور میز بحث انگی اگر در واقعیت شرایط

اسایی توان ادعا کرد که مسأله گردشگری یك مسأله اجتماعی است و شرایط و الزامات شن توضیح می

 توان به مسأله گردشگری تسری داد. مسأله اجتماعی را می

 مسأله. است موجود وضع در ناسازگاری مشاهده مسأله، از منظور که گفت باید مسأله مفهومی توضیح در

 مشاهده از مسأله واقع، در. شود مشاهده موجود وضع در اختلال یا آشفتگی نوعی که کند می ظهور زمانی

 راه سر بر تحولات، مسیر در (. مسائل114: 1142خیزد )ساعی،  می بر واقعیت و معرفت میان ناسازگاری

شوند  می اهداف تحقق از مانع و گیرند می قرار مطلوب وضعیت و موجود وضعیت بین یعنی توسعه،

 (.  1: 1149)عبداللهی و دیگران، 

گردشگری است. ضرورت شناسایی های توسعه گردشگری نیازمند شناسایی مسائل فراهم کردن پیش زمینه

گیرد که تاکنون هر آنچه در باب گردشگری به بحث و گفتگو  مسائل گردشگری از آن جایی نشات می

بندی مشکلات در قالب  های گردشگری فراتر نرفته و صورت گذاشته شده از حوزه مشکلات و چالش

یابی  احلی دارد که ممکن است دستمسأله، حلقه مفقوده این ماجراست. بدیهی است یافتن یك مسأله مر

ترین مسائل گردشگری شهر اصفهان تمرکز  به آن را برای مدت طولانی به تأخیر بیندازد. در رسیدن به مهم

 .اصلی بر حوزه توسعه گردشگری بوده است

 و دنامی اصلاحی یا گرایانه جزء توان می را یکی. ندارد وجود بیشتر راه دو آن حل برای باشد هرچه مسأله

 کلیه حل به وابسته اجتماعی مسأله حل که برآنند گرایانه کل های حل راه. یوتوپیایی یا گرایانه کل را دیگری
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 به است مسائل همه حل گرو در که حیث آن از مسأله یك حل و است مفروض زمانی در اجتماعی مسائل

 جزءگرایانه های حل راه در برعکس،. باشد شده زبر و زیر حاضر جامعه بنیان که شود می موکول ای آینده

 وابسته مسأله دو یکی تغییر با توان می اما نباشد، ممکن مسأله آن حل با فقط است ممکن هرچند  مسأله حل

رویکرد این پژوهش نسبت به مسائلی که پیش (. 178: 1146 ،ی)اباذر آورد وجود به را مطلوب تغییر دیگر

رویکردی جزءگرایانه و اصلاحی است. چراکه حل بسیاری از مسائل روی توسعه گردشگری وجود دارند 

گردشگری در گرو حل مسائل کلان کشوری است؛ با این حال، چنین انتظاری، انتظاری منفعلانه است که 

 ها از دست برود. شود فرصت موجب می

همچنین تغییر و اقدام به زا، شایع و قابل تغییر باشد؛  داند که غلط، مشکل را وضعیتی می  لوزیك مسأله

اجتماعی ناظر بر شرایطی منفی است و هنگامی   تغییر آن نیز منطقی به نظر برسد. به عبارت دیگر مسأله

این وا ه باید به کار برده شود که جامعه با زحمتی رو به رو است. مسأله، دشوار، جدی و  ناظر بر شرایط 

. زند ها آسیب می به آن و گیرد در بر میرا  افراد  از بسیاری تعداد که معنا بدین است، ای شایع و گسترده

اجتماعی باید دیدی خوشبینانه نسبت به امکان تغییر آن وجود داشته باشد و در   همیشه در تصور مسأله

ها نیز  ی خود انسان ها ایجاد شده و بنابراین به وسیله نهایت اینکه شرایطی است که تحت تأثیر انسان

 (.69-61: 1148، 1ا تغییر داد )لوزیكشود آن ر می

 پیشینه پژوهش

های اقامت، زیرساخت و  های گردشگری بر مشکلات حوزه های صورت گرفته، در مطالعه چالش پژوهش

توان در چهار  ها را می اند. این پژوهش ها، فرهنگ گردشگرپذیری و تبلیغات متمرکز شده تاسیسات، جاذبه

هایی با تمرکز بر مشکلات  تمرکز بر مشکلات گردشگری اصفهان، پژوهش هایی با دسته قرار داد: پژوهش

های  هایی با تمرکز بر مشکلات گردشگری سایر نقاط ایران و پژوهش گردشگری در سطح ملی، پژوهش

 خارجی.

ها، ترافیك، کمبود پارکینگ، کمبود آموزش  ( گرانی قیمت1149آبادی و همکاران ) در اصفهان، زنگی

ها، وضعیت نامناسب بهداشت، عدم  ردشگری، کمبود مراکز اقامتی و وضعیت نامناسب آنراهنمایان گ

                                                           
1. Donileen R. Loseke 
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 یمعرف عدم( 1144) «استان اصفهان شیآما طرح پایه»رسیدگی به مراکز دیدنی و برخورد بد با گردشگران؛ 

در بخش  یگذار هیسرما عدمی، گردشگر یها رساختیو ز زاتیتجه سات،یها و کمبود تاس مناسب جاذبه

( جذابیت بهتر رقبای 1141ی، و رنجبریان و همکاران)گردشگر یها به جاذبه یتوجه یو ب یگردشگر

ها  جهانی، تعارض میان فرهنگ گردشگران خارجی و مردم منطقه، آلودگی و شرایط زیست محیطی، تحریم

عنوان مشکلات و تبلیغات منفی کشورهای غربی نسبت به ایران، تخریب تدریجی بناهای تاریخی به 

 توسعه گردشگری مطرح شده است. 

گذاری معین و به خصوص فقدان توجه به  ( خلاء الگوی سیاست1142در سطح ملی، شجاعی و نوری )

گذاری همچون تمرکز و انسجام در اهداف، دیدگاه نظامند و یکپارچه در میان  های بنیادین سیاست شاخص

گویی و ارزیابی عملکرد موثر؛ زارعی متین  و فقدان نظام پاسخ ها پذیری سیاست گذاران، میزان عمل سیاست

(، چهار دسته مسائل سطح دولتی صنعت گردشگری، مسائل بخش خصوصی صنعت 1141و همکاران )

المللی صنعت گردشگری، محرابی و  گردشگری، مسائل ملی صنعت گردشگری و مسائل سطح بین

و عدم نیاز به درآمدهای حاصل از گردشگری، مظلومی و ( وابستگی اقتصاد کلی به نفت 1141همکاران )

ای )عدم اطمینان محیطی، انعطاف ناپذیری در سطح صنعت، ضعف  ( سه دسته عوامل زمینه1141جلالی )

رهبری، فرایندهای اجرایی و عدم حمایت مدیران ارشد(، محتوایی )ضعف در شناسایی مسائل استراتژیك، 

های  درک نادرست از استراتژی در سطح صنعت( و فرایندی )زیرساختهای متعارض و  اهداف و اولویت

کیفیت،  های اطلاعاتی بی های ارتباطی و حمل و نقل نامناسب، زیرساخت فیزیکی نامناسب، زیرساخت

های مبهم اجرایی، نظام ارزیابی نامتناسب، نظام ارتباطات ناکارآمد، تخصیص  منابع انسانی ناتوان، سیاست

های پیش  ( امور کلان ملی را چالش1148بع و وجود ناهماهنگی، و ویسی و مهماندوست )غیربهینه منا

 اند. روی توسعه گردشگری دانسته

گیری، ضعف بازاریابی،  ( چهار عامل تعدد مراکز تصمیم1146در سایر نقاط ایران، مدهوشی و ناصرپور )

های پیش روی  گردشگر را چالشضعف امکانات زیربنایی و خدمات گردشگری و فقدان فرهنگ پذیرش 

پیش   ( فقدان نگرش اقتصادی به گردشگری را چالش1141توسعه گردشگری لرستان، حسینی و محمدی )

( عدم توجه کافی دولت به مقوله گردشگری، 1147روی توسعه گردشگری سلطانیه، کرمی و همکاران )
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های  های فرهنگی را چالش رنگ شدن جاذبهای، تغییرات اقلیمی و کم منابع انسانی، تعصبات قومی و قبیله

( مشکلات زیرساختی، نحوه ارائه 1148پیش روی توسعه گردشگری چهارمحال بختیاری، شجاعی )

مناسب دولت و بخش خصوصی در معرفی جاذبه های جزیره کیش، عدم   گذاری خدمات، عدم سیاست

ها و کمبود نیروهای آموزش دیده ماهر،  یافتگی زیرساخت توجه به نیازهای اساسی گردشگران، عدم توسعه

گیری، کافی نبودن قوانین و مقررات حمایتی لازم، مدیریت ناکارآمد در زمینه تبلیغات و  تعدد مراکز تصمیم

( موانع قانونی، 1148آذر و همکاران ) های پیش روی توسعه گردشگری کیش، و علیزاده بازاریابی را چالش

های پیش روی توسعه گردشگری مهاباد ذکر  ، طبیعی و جغرافیایی را چالشموانع اقتصادی و موانع کالبدی

 اند. کرده

گذاری و اجرا،  هایی مانند سیاست های بخش گردشگری در حوزه ( محدودیت1449و همکاران ) 1تامپسون

های پیش روی توسعه  سرمایه گذاری، منابع انسانی، بازارهای موجود و بالقوه گردشگری را چالش

های گردشگری و مسائل تاریخی مرتبط با حکومت  (، زیرساخت1449) 6گردشگری گامبیا، جانسون

( عدم اعتماد به تصمیم 6777) 1های پیش روی توسعه گردشگری چکو اسلواکی، آلتینای کمونیستی چالش

 ها و ( به حاشیه رانده شدن شرکت6779) 8پیش روی توسعه گردشگری قبرس، امبایوا  فدرالی چالش

ی  گذاران محلی، نشت درآمدهای توریستی بوتسوانا به کشورهای توسعه یافته، شکست در توسعه سرمایه

های پیش روی توسعه گردشگری  روستایی و کاهش فقر و ناکامی در حفظ محیط زیست  را چالش

ی  ( عدم درک نهادهای دولتی از اهمیت تجارت گردشگری در توسعه6718) 9بوتسوانا، و سیداحمدف

 اند. پیش روی توسعه گردشگری قزاقستان عنوان کرده  اجتماعی و اقتصادی را چالش

 های پژوهش سؤال 

 کدامند؟ اصفهان شهر گردشگری مهمترین مسائل

 ای بروز مسائل گردشگری چیست؟ شرایط زمینه

 رویکردهای غالب در تعریف مسأله گردشگری شهر اصفهان کدامند؟

                                                           
1. Thompson 

2. Johnson 

3. Altinay  

4. Mbaiva 

5. Seidanetova 
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 روش تحقیق

است. به عبارت بهتر، این پژوهش به  کیفی روش گردآوری داده نظر از و کاربردی هدف نظر از تحقیق این

سنت روشی خاصی وابسته نیست. جمعیت مورد مطالعه شامل سه دسته نخبگان)متخصصان دانشگاهی در 

های  های مسافرتی و کمپ حوزه گردشگری(، فعالان)هتلداران، تورلیدرها، مدیران و کارشناسان آ انس

های مرتبط مانند سازمان  )مدیران و کارشناسان سازمان دستی( و مسئولان ری، مدیران اتحادیه صنایعگردشگ

میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری، سازمان گردشگری شهرداری، سازمان نوسازی و بهسازی، 

 و متخصصان ناسانکارش نظرات تحلیل، و ها تجزیه داده اصلی مبنای و استانداری( بود. به دلیل اینکه منبع

 گیری این پژوهش نمونه گیری هدفمند انتخاب شد.   نمونه  است، شیوه

 شوندگان . مشخصات مصاحبه4جدول 
 جمع تعداد شوندگان مشخصات مصاحبه

 تحصیلات

 2 دیپلم و لیسانس

62 

 18 فوق لیسانس

 2 دکتری

 گروه

 4 نخبگان

 4 مسئولان

 17 اندرکاران دست

 های پژوهش منبع: یافته                                  

 

انجام شده در خصوص نخبگان، مسئولان و   بندی های گروه لازم به ذکر است که یکی از دشواری

تر، گاها یك نخبه دانشگاهی سمتی در  ها بود. به عبارت دقیق اندرکاران همپوشانی این گروه دست

ای مرتبط با گردشگری داشت و یا یك مسئول حوزه گردشگری به حوزه اجرای گردشگری وارد ه سازمان

اندرکار نیز محسوب میشد. در این موارد ملاک انتخاب وضعیت حال حاضر فرد که معرف  شده و دست

 بندی قرار گرفت.  شغل کنونی او بود ملاک تصمیم برای گروه

ها بود. اعضای تیم پژوهشی در یك فرایند مستمر و  دآوری دادهیافته شیوه اصلی گر ساخت نیمه  مصاحبه

شونده در طی یك روند خودانگیخته به مسائل  طولانی به مصاحبه با افراد مذکور پرداختند. افراد مصاحبه

دقیقه متغیر بود. در  687دقیقه تا  47های انجام شده از  گردشگری شهر اصفهان پرداختند. طول مصاحبه
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ها در  ها همزمان با انجام مصاحبه مصاحبه حد اشباع به دست آمد. تحلیل مصاحبه 62انجام  نهایت پس از

 ها با استفاده از تحلیل تماتیك مورد تحلیل قرار گرفتند. جریان بود. مصاحبه

 های پژوهش یافته

 اصفهان شهر گردشگری مهمترین مسائل

اند را  توسعه گردشگری شهر اصفهان قرار گرفته های پژوهش مهمترین مسائلی که بر سر راه بر مبنای یافته

گذاری و  ریزی، گریز از سرمایه توان در سه مقوله اصلی قرار داد: مدیریت ناکارآمد و امتناع از برنامه می

« عدم اولویت گردشگری در سطح کلان»های منابع انسانی. این مسائل همگی حول مسأله اصلی  محدودیت

به معنای آن است که گردشگری در سطح کلان « یت گردشگری در سطح کلانعدم اولو»اند.  شکل گرفته

شود. بخشی از این عدم اهمیت به دلیل وجود صنعت نفت  کشور به عنوان یك فعالیت ارزشمند تلقی نمی

شود و به همین دلیل  های کشور از طریق صنعت نفت تامین می است. در واقع، بخش عظیمی از هزینه

ر خصوص گردشگری پدید نیامده است. عدم احساس نیاز به درآمدهای غیرنفتی احساس نیاز جدی د

در مورد این موضوع چنین  2شونده شماره  موجب شده است که گردشگری به حاشیه رانده شود. مصاحبه

نفت یك مسأله جدی در ایران است. برای آن وزارتخانه ایجاد شده و این وزارتخانه از نهادهای »گوید:  می

ی مانند ارشاد مستقل است. این موضوع به این دلیل است که نفت درآمدزایی بالایی دارد ولی نظارت

 «.گردشگری نه

از سوی دیگر، نفت و صنایع وابسته به آن، صنعت خودرو، صنایع وابسته با معادن، صنایع مونتا  و ... 

یست. گردشگری صنعتی صنایعی به نسبت زودبازده هستند ولی این وضعیت در مورد گردشگری صادق ن

گذاری و زمان  تر، برای اینکه گردشگری به مرحله سوددهی برسد سرمایه دیربازده است. به عبارت دقیق

توجهی مورد نیاز است. از سوی دیگر فعالیتی که نتیجه آن یك موجودیت عینی مانند کالا است به  قابل

ذکور، گردشگری صنعتی آمیخته با فرهنگ شود. افزون بر دو مورد م عنوان فعالیت تولیدی قلمداد می

های موجود در خصوص فرهنگ به گردشگری  است. آمیختگی با فرهنگ موجب شده است که حساسیت

نیز تسری پیدا کند و مسیر توسعه این صنعت را با دشواری مواجه نماید. همه این موارد موجب شده است 

 گیران مملکتی نباشد.  که گردشگری اولویت تصمیم
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 های پژوهش منبع: یافته. مهمترین مسائل گردشگری شهر اصفهان 6 شکل

 

 ای بروز مسائل شرایط زمینه

شود و گسترش پیدا  ای بروز مسائل شرایطی است که مسائل در متن آن ایجاد می منظور از شرایط زمینه

ها  ای هستند که مسائل از آن وجوهی کلی و پیشینهای علت بروز مسائل نیستند بلکه  کند. شرایط زمینه می

 (.67: 1141، 1گیرند)رابینگتن و واینبرگ سرچشمه می

 ریزیناکارآمدی مدیریت و امتناع از برنامه

 ناپایداری سازمانی

 مدیریت ناپایدار

ریزی شده است ولی در شرایط کنونی حوزه  توسعه گردشگری در گرو مدیریتی هدفمند و برنامه

« سایه سنگین سیاست بر گردشگری»ری از چنین مدیریتی محروم است. یکی از دلایل این مسأله گردشگ

است. در واقع، زمانی که « پیوند عمیق گردشگری و فرهنگ»زدگی ناشی از  است. بخشی از این سیاست

ن شود، مرزها و خط قرمزهای این حیطه نیز در خصوص آ یك حیطه به عنوان حیطه فرهنگی شناخته می

« مدیران مستأجر»گردد. تسلط حوزه سیاسی بر سازمان متولی گردشگری یکی از دلایل وجود  اعمال می

 ما سیاسی های حاشیه همیشه ها دولت تمام در»گوید:  در این مورد می 2شونده شماره  است. مصاحبه

 و آیندمی که کسانی برای خلوت حیات ما سازمان و نداشته وجود گردشگری مناسب فرد و بوده سنگین

شود که مدیران در نتیجه قرار گرفتن در  از سوی دیگر، انتصابات سیاسی موجب می«. است بوده روندمی

                                                           
1. Earl Rubington & Martin. S. Weinberg 
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یك سیر پیوسته و منطقی پیشرفت انتخاب نشوند و به همین دلیل تجربه لازم را کسب نکنند. در واقع، این 

در حقیقت این مدیران، آگاهند که برای مدت توانند از آینده سهمی داشته باشند.  نمی« گذشته مدیران بی»

انداز و اهداف و تعریف دقیق  کوتاهی مدیر خواهند بود؛ به همین دلیل احساس نیاز نسبت به تعیین چشم

 «. شود مسیر حرکت در این مدیران ایجاد نمی

 ناپایداری اقتصادی 

در این  2مصاحبه شونده شماره توجهی ندارد وخودکفا نیست.  اداره کل میراث فرهنگی درآمد قابل

 اداره نظیر دیگر های سازمان ولی نیست خودش جیب در گردشگری سازمان دست»گوید:  خصوص می

 ندارد قدرت ما سازمان ولی دارند؛ هم قدرت دلیل همین به. است خودشان جیب در شان دست برق و آب

علاوه بر این،  «.کنند می دخالت سازمان کار در دلیل این به بازرگانی اتاق و شهرداری مثل دیگر نهادهای و

شود نیز بسیار ناچیز است. به همین دلیل میراث فرهنگی  ای که به این اداره کل اختصاص داده می بودجه

 ست که بر آن محول شده است.  ناتوان از انجام وظایفی

 ناهماهنگی بین سازمانی 

ردشگری نیازمند عملکرد هماهنگ و موثر ریزی در جهت توسعه گ اعتقاد بر این است که برنامه

های  شوندگان بر آن بودند که هماهنگی بین سازمان های درگیر است. با این حال، اغلب مصاحبه سازمان

هاست به  مذکور حداقلی، ناپایدار و ناکارآمد است. به عنوان مثال احداث هتل هما در جوار کوه صفه سال

زیست، اداره کل میراث فرهنگی،  اری، سازمان حفاظت محیطدلیل عدم هماهنگی و توافق بین شهرد

 های اولویت ناسازگاری»دهد.  ها و ... بلاتلکیف مانده است. این مسأله به دلایل مختلف روی می بانك

در اصفهان از جمله عوامل  «متعدد متولیان ای جزیره عملکرد» و «سازمانی پذیری انعطاف فقدان»، «سازمانی

 موثر در ناهماهنگی بین سازمانی است.

 فقدان برنامه هدفمند

ترین مسائل حوزه گردشگری است. اگر بخواهیم نگاهی  یکی از کلیدی« فقدان برنامه هدفمند»مسأله 

و خرد مطرح  را در دو سطح کلان« فقدان برنامه هدفمند»توانیم مسأله  تر به این مسأله داشته باشیم می منظم

و اصفهان  1877نماییم. در سطح کلان اسناد فرادست مطرح هستند. در برخی از این اسناد مانند اصفهان 

های شهر اصفهان در زمینه گردشگری به دور  ای حالت شعاری دارند و از واقعیت اندازها تا اندازه چشم 49

شهر اصفهان مورد  و سند گردشگری کلانهستند. برخی دیگر از اسناد مانند طرح جامع توسعه گردشگری 



 617                                                                             گردشگری شهر اصفهانترین مسائل  شناسایی مهم  

 

 
 

های درگیر در حوزه گردشگری مانند سازمان میراث فرهنگی، شهرداری، اتاق بازرگانی و  توجه سازمان

 آموزش و پرورش نیستند. 

عدم توافق در خصوص وظایف »های انجام شده به دلایلی نظیر بر مبنای مصاحبه« فقدان برنامه هدفمند»

 گیرد. صورت می« ناکارآمدی قوانین»و « ها افق در خصوص اولویتعدم تو»، «سازمانی

 
 های پژوهش منبع: یافته ریزی . مسأله مدیریت ناکارآمد و امتناع از برنامه1 شکل

 

 گذاری گریز از سرمایه

 گذاری فرهنگ مغایر سرمایه

های  گذاری کلان است. از این رو، چنین سرمایههای گذاری در حوزه گردشگری نیازمند سرمایهسرمایه

های این پژوهش نشان از آن دارد که در اصفهان کلانی ریسك بالایی را نیز به همراه دارد. با این حال، یافته

 پذیری در این حوزه بسیار کم است. جسارت و ریسك

 خلقیات ضد توسعه  

گذاری در حوزه گردشگری شده است باورهای سرمایهپذیری از جمله دلایل پنهانی که سبب عدم ریسك 

 به ، مانند اعتقاد به شور چشمی، سوءظن«خلقیات ضدتوسعه»فرهنگی مردم اصفهان است. برخی از 

داران، حسادت منافع دیگران، و منفعت طلبی فردی و اولویت دادن به مقاصد شخصی موانعی بر  سرمایه

فعالین گردشگری استان »گوید:  در این زمینه می 1نده شماره گذاری هستند. مصاحبه شوسر راه سرمایه

اجازه نمیدن کسی بیاد. من سراغ دارم میخواسته طرف هتل بسازه گفتن نکنی اینکارو.  مثلا مشورت کرده 
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مون خالی موند.  با یه هتلدار. بهش میگه صرف نمیکنه نساز. میگن بذار ما منفعتمون رو ببریم یه وقتی هتل

که بذار خودم باشم بقیه نیان مانع هست... میخایم در فاصله دوکیلومتری مون کسی نباشه که این  این تلقی

 «.گذاری رو دچار بحران کردهآفت پیشرفته و سرمایه

 بلندمدت دید افق فقدان

گذاری است. بدین معنا که افرادی که در این نیز از موارد فرهنگی مانع سرمایه «بلندمدت دید افق فقدان»

های کنند بر بازدهی سریع آن متمرکز شده و در نتیجه به اهداف بلندمدت و پرو هگذاری میحوزه سرمایه

گردشگری صنعتی زودبازده »گوید:  نیز در همین زمینه می 2شونده شماره  نهند. مصاحبهعظیم وقعی نمی

 «.شودگذاری در این بخش میصبرانه برای سوددهی مانع از سرمایهنیست و نگاه بی

 گذاریاقتصاد و سیاست مغایر سرمایه

 کمبود تسهیلات اقتصادی

های مرتبط در این حوزه تسهیلات کمی را در  به بیان افراد مورد مصاحبه علیرغم اینکه نهادها و بخش

دهند؛ دریافت مالیات، عوارض، ارزش افزوده، نرخ بالای سودهای بانکی گذاران قرار میاختیار سرمایه

های حمایتی و تشویقی لازم و کافی نیز اض و... همچنان پا برجاست. از طرف دیگر طرحجهت استقر

ساله در اصفهان به جز چند مورد هتل 87»گوید:  در این مورد می 8شونده شماره  وجود ندارد. مصاحبه

درصد  68ساخته نشده و ظرفیتی اضافه نشده... چرا هتل اجلاس خوابیده؟... اگه میام هتل بسازم شما وام 

 «.رو کم کن. تخفیف بده...

 عدم امنیت سرمایه

ست که در توسعه گردشگری نقشی کلیدی دارد. در  ای سیاسی و اقتصادی مسأله« فقدان امنیت سرمایه»

روبرو هستیم با فرار سرمایه و از طرف دیگر با عدم « گذاریعدم امنیت برای سرمایه»مواقعی که با 

های سرمایه یا ای که در آن پتانسیلهنرصنعت مواجه می شویم. فرار سرمایهگذاری خارجی در این سرمایه

-ها به کار گرفته شده یا در همان حوزه گردشگری منتها در شهرهایی غیر از اصفهان سرمایهدر دیگر حوزه

توانند سبب های خارجی نیز که میگذاریشوند. علاوه بر فرار سرمایه داخلی، سرمایهگذاری می
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در این  1شونده شماره  شود. مصاحبههای آن شود نیز از دست داده میزایی و استفاده از فرصت لاشتغا

 «. بخش خصوصی سرمایه زیادی میخواد، ثبات اقتصادی و امنیت میخواد»گوید:  زمینه می

 گذاریهای نفوذ بر عدم سرمایهتأثیر گروه

ها به سمت شایان توجه است. وقتی نگرش این گروه« های نفوذ بر فرار سرمایهتاثیر گروه»در این بین 

دانند و به آن نگاهی همچون گذاری در امور ضد فرهنگی میموافقت با گردشگری نیست و آن را سرمایه

 نیز شود. افرادهجمه فرهنگی دارند، تاثیر چنین نگرشی مانع از به کارگرفتن سرمایه در این حوزه می

 ندارد وجود بدان نسبت ای بینش و دید منفی چنین که دیگری امور در را دخو هایسرمایه دهندمی ترجیح

  .درآورند گردش به

 تسلط بخش دولتی بر بخش خصوصی

در موارد بسیاری بخش خصوصی نیازمند حمایت و همکاری بخش دولتی است؛ اما در صحنه عمل این 

مانند. فرصت همکاری و هم اندیشی باز مینمایند و در نهایت نیز از  ای جداگانه عمل میدو بخش به گونه

ها بخش خصوصی و دولتی به عنوان رقیب وارد صحنه  از سوی دیگر در برخی موارد در این پرو ه

هایی  شوند که نتیجه آن در اکثر موارد شکست بخش خصوصی است. چراکه بخش دولتی از رانت می

 برخوردار است که بخش خصوصی فاقد آن است. 

 گذاری غایر سرمایهبوروکراسی م

-ای برای جلوگیری از بیمند است و در هر حوزهبوروکراسی به معنای سیستم کارکردهای عقلانی و قانون

که این قوانین دست و پا گیر و  هنجاری نیاز و التزام به قوانین و مقررات لازم و ضروری است. اما زمانی

های فرسایشی کسب شوند. پروسهامر گردشگری می گذاری درناپذیر هستند موانعی برای سرمایه انعطاف

های مکرر به اداره دارایی، مالیات، عوارض نوسازی و... مجوز، پروانه ساخت، جواز، و... رفت و برگشت

توان گفت تعدد قوانین و مقررات و یا به عبارتی ترافیك قانون هایی از این موانع هستند. بنابراین مینمونه

 سازد. مواجه می را با محدودیت گذاریروند سرمایه
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 های پژوهش منبع: یافته گذاری . مسأله گریز از سرمایه8 شکل

 

 های منابع انسانی محدودیت 

 ضعف آموزش  نیروی انسانی 

 های رسمیضعف آموزش

های  آموزش ضعف»و « ای های مدرسه ضعف آموزش»توان در دو مبحث  های رسمی را می ضعف آموزش

هاست  کتاب هنر مدارس سال»گوید:  در این مورد می 12مطرح نمود. مصاحبه شونده شماره « دانشگاهی

 «.که هیچ تغییری نکرده و هیچ آموزشی هم در مورد صنایع دستی نداره

یکی دیگر از موانع توسعه گردشگری است. کیفیت « های دانشگاهی ضعف آموزش»افزون بر مورد مذکور، 

های دانشگاهی در حوزه گردشگری و همچنین گسستگی این دانش از حوزه کاربرد و اجرا  ن آموزشپایی

توی »گوید:  در این خصوص می 12شونده شماره  ترین دلایل بروز این مسأله است. مصاحبهاز مهم

تو این خوان کنند. بعد میساعت تعریف می 84کنند. یه ترم رو  های مختلف رو تدریس میدانشگاه رشته

 «.شه کارشناس صنایع دستیزنی آموزش بدن. بعد فردا این شخص میساعت قلم 84
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توان ناشی از گسست میان دانشگاهیان و از فعالان التحصیلان دانشگاهی را همچنین میضعف تجربی فارغ

 است. در حالی که غیردانشگاهی دانست. مشکل عمده، گسستگی این دو حوزه، یعنی دانش از تجربه

برد، فعالان غیردانشگاهی نیز از نقص دانش به روز و های تجربی و عملی رنج میدانشگاه از نقص آموزش

 برند. علمی رنج می

 های تخصصی ضعف آموزش

های آموزشی، در مورد فعالان مستقیم حوزه گردشگری، یعنی نیروهای خدماتی یا ترین خلاءیکی از مهم

شود. نیروهای خدماتی و عملیاتی، همچون رانندگان وسایل احساس می عملیاتی، بازاریان و تورلیدرها

ها، از جمله ها و هتلها و پرسنل رستورانهای مسافرتی و فرودگاهنقلیه عمومی، کارمندان و کارگران پایانه

شوند که با وجود نقش مهمی که در توسعه گردشگری ایفا فعالان مستقیم حوزه گردشگری محسوب می

است. های تخصصی، همواره مورد غفلت واقع شدهای آنان از نظر آموزش، اما توانمندسازی حرفهکنندمی

ای در کشور مسئولیت بخش آموزش رو فنی و حرفه»گوید:  در این مورد می 14مصاحبه شونده شماره 

هماهنگ گذاره که فقط خودش قبول داره، هیچ کدوم از اینها باهم هایی میداره ولی میراث هم دوره

 «.نیستند

اندیشی کارفرمایان و عدم اقبال به آموزش تخصصی منابع انسانی یکی دیگر از عواملی است که منفعت

عنوان مثال، عدم استقبال گردد. بهعملیاتی می -منجر به ضعف آموزش و توانمندسازی نیروهای خدماتی

ها به نیروی کار  دیده و روی آوردن آنداران از استخدام نیروهای متخصص و آموزش داران و رستورانهتل

اندیشانه کارفرمایان در خصوص ای از رفتارهای منفعتعادیِ فاقد تخصص و فاقد توقع مالی بالا، نمونه

 عملیاتی می باشد.  -آموزش نیروهای خدماتی

 ضعف آموزش عمومی 

گ مهمانی در گردشگران منظور از آموزش عمومی، نهادینه کردن  فرهنگ میزبانی در شهروندان و فرهن

 است. 
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آموزش گردشگران و آشناسازی آنها با حقوق و وظایف خود در کشورهای مقصد از موارد مهمی است که 

 دلایل از یکی گفت توان هم در مبادی توریستی و هم مقاصد توریستی، باید مورد توجه قرار گیرد. می

گردشگری و ناکارآمدی  پدیده به ای حرفه هنگا نبود ایران، در گردشگران آموزش به توجهی نسبت بی

 سازوکارهای قانونی حمایت از گردشگر است. 

جنبه دیگر آموزش که باید مورد توجه قرار گیرد، قوانین و تکالیفی است که گردشگران موظف به رعایت 

پذیری، هنجارهای رفتاری، اخلاقی و آنها در مقصدهای گردشگری هستند. هر کشور و شهر گردشگر

-اعتقادی مشخصی در قبال اجتماع، محیط زیست و اقتصاد خود را دارد، که ضروری است از طریق شیوه

 شوند.  های مختلف آموزشی و تبلیغی این موارد برای گردشگران توضیح داده

 ضعف عملکرد نیروی انسانی

 ناآشنایی با فرهنگ گردشگران

شوند نماها) تورلیدرها(، از فعالان دیگری محسوب میعملیاتی، بازاریان و راه -علاوه بر نیروهای خدماتی

ها در رکود یا  ها در تعامل کلامی و اقتصادی قرار دارد و رفتار و منش آن که توریست به طور مستقیم با آن

 رونق گردشگری تأثیر بسزایی دارد. 

بایست  دستی می صنایع  بازاریان در عرضه محصولات خود موفق نیستند. بازاریان به عنوان یك تولیدکننده

المللی تسلط داشته باشند، برای مشتری  صفر تا صد فرآیند تولید یك اثر هنری را بدانند، بر زبان بین

توضیح دهند و حتی فضایی را فراهم نمایند که مراحل ساخت صنایع دستی به صورت عملی برای مشتری 

توریست که »کند: ه را اینگونه توصیف میتجربه خود در این زمین 67نمایش داده شود؛. مصاحبه شونده 

میاد من خودم وایمیسم براشون توضیح می دم، حتی براشون انجام می دم، اونوقت کسی که اصلا اطلاعی 

 «.شهاز کار هنری نداره، عاشق و مجذوب این کار می

شناسی مخاطب و عدم تولید صنایع دستی مبتنی بر تلفیق فرهنگ بومی  ضعف بازاریان در خصوص سلیقه

در این مورد  14شونده شماره  و سلیقه توریست خارجی نیز در این زمینه قابل طرح است. مصاحبه
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این طرح صنایع  روزه. کسی که میاد توی ایران می فهمهمردم اروپا اطلاعات هنریشون بالا و به»گوید:  می

 «.هست که هی داره تکرار می شه. گردشگردنبال یه حرف جدید تو صنایع دستیه 16، 11دستی از سده 

 گیری از افراد غیر متخصص بهره

ترین مشکلاتی که در تورلیدرها، دارای بیشترین ارتباط با گردشگران در طول سفر هستند. یکی از مهم

روزِ تورلیدرها در هستیم، نداشتن تخصص، دانش و اطلاعات کارآمد و بهمورد تورلیدرها با آن مواجه 

 اند.های غیرمرتبط وارد حوزه گردشگری شدهمورد گردشگری است چراکه تورلیدرها بیشتر از رشته

مسائل و مشکلاتی از جمله، عدم ثبات شغلی، عدم استخدام و نداشتن حق بیمه، بیکاری فصلی به دلیل 

های سال، به کارگیری تنها یك تورلیدر برای کل سفرهای یك تور در ایران،  ر برخی ماهرکود گردشگری د

گری تهران در هدایت تورها  کمی درآمد نسبت به خدمات ارائه شده توسط تورلیدر در طول سفر، واسطه

محلی،  به عنوان اولین مقصد گردشگری و در نتیجه استفاده از تورلیدرهای تهرانی و بیکاری تورلیدرهای

عدم تمایل برخی از تورهای خارجی )مثل تورهای چینی یا لهستانی( به استفاده از تورلیدر داخلی، نبود 

به بهانه عدم توانایی در 1سامانه تخصیص تورلیدر به تورهای گردشگری، حذف تورلیدرهای محلی

خلاقی همچون دریافت های غیر ابه برخی راه آوردنها موجب روی پرداخت حق و حقوق عادلانه به آن

 حق کمیسون از بازاریان شده است. 

                                                           
1. Local Guides 

https://twitter.com/localguides?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/localguides?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
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 های پژوهش  منبع: یافته انسانیهای منابع  مسأله محدودیت. 9 شکل

 

 رویکرد تعریف مسأله گردشگری

شوندگان در تعریف مسائل گردشگری رویکردی  های پژوهش نشان از آن دارد که اکثریت مصاحبه یافته

رسد با شمار زیادی از مسائل اجتماعی ارتباط تنگاتنگی  یکی از متغیرهایی که به نظر می تضادی دارند.

ها،  دهد که برخی انسان دارد نابرابری در جامعه، اجتماع یا نظام جهانی است. نابرابری هنگامی رخ می

در  (.61: 1147، 1شند )کرونها و جوامع پول، قدرت و منزلتی بیش از دیگران داشته با ها، سازمان گروه

های مختلف چون منافع  ها یا منافع است. گروه ای مسائل اجتماعی تضاد ارزش رویکرد تضاد علت ریشه

گیرند و به مجرد اینکه این رودررویی خود را به شکل تضاد  متفاوتی دارند رودرروی یکدیگر قرار می

تر،  (. به عبارت دقیق22: 1141و واینبرگ، )رابینگتن  شود متبلور سازد مسأله اجتماعی متولد می

های  شوندگان بر آن بودند که بسیاری از مسائل حوزه گردشگری ناشی از تضاد منافع میان طرف مصاحبه

کل میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری، تضاد  درگیر گردشگری است. تضاد منافع شهرداری و اداره

ی و فعالان حوزه گردشگری، تضاد منافع میان صاحبان صنایع نفوذ مذهب های ذی های گروه میان ارزش

بزرگ مانند صنایع نفت، پتروشیمی و خودرو و فعالان حوزه گردشگری از جمله تضادهای قابل ذکر 

                                                           
1. James A. Crone 
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کل میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری به  هستند. در زیر نمونه تضاد منافع میان شهرداری و اداره

 شد.تفصیل توضیح داده خواهد 

شونده مخالف اقدامات شهرداری در حوزه گردشگری هستند. شهرداری به دلیل  اغلب افراد مصاحبه

ها، به دلیل استخدام راهنماهای گردشگری به  اندازی تورهای گردشگری به دخالت در امور آ انس راه

به دخالت در امور  ای های اجاره دخالت در کار تورلیدرها، به دلیل اسکان مسافران در شهر و مبحث خانه

ها، به دلیل انجام پژوهش در حوزه گردشگری، خرید و مرمت ابنیه تاریخی و اقدام به تاسیس سازمان  هتل

دستی و گردشگری و به دلیل برگزاری  گردشگری به دخالت در امور اداره کل میراث فرهنگی، صنایع

 ر بازار گردشگری متهم است. های پرگردشگر به دخالت د المللی در فصل رویدادهای ملی و بین

مخالفان دخالت شهرداری در امر گردشگری بر این باورند که نقش شهرداری در توسعه گردشگری صرفا 

 هاست و شهرداری به لحاظ قانونی نقشی در امور گردشگری ندارد.  آوری زیرساخت محدود به فراهم

هرداری را در توسعه گردشگری مهم و مؤثر در مقایسه با منتقدان شهرداری، گروهی نیز هستند که نقش ش

طلبی که به دلیل ناتوانی  دانند. در نظر این افراد حضور شهرداری در حیطه گردشگری نه از سر منفعت می

و ضعف سازمان میراث رخ داده است. به عنوان مثال ایفای نقش سازمان نوسازی و بهسازی در مرمت 

 ث تمکن مالی انجام چنین کاری را دارا نیست. ابنیه تاریخی به این دلیل است که میرا

 گیری بحث و نتیجه

 اولویت عدم» از است گریبان به دست آن با نوعی به گردشگری که مسائلی تمامی رسد می نظر به

(، در تحقیقی 1148های ویسی و مهماندوست ) این یافته با یافته. شود می ناشی «کلان سطح در گردشگری

نیز « المللی در ایران با تأکید بر گردشگری ورودی موانع توسعه صنعت گردشگری بینبررسی »با عنوان 

 مسائل شد، داده توضیح گردشگری مسائل خصوص در مفصل طور به که انطباق دارد. همانگونه

 مندی معضله» و «گذاری سرمایه از گریز» ،«ریزی برنامه امتناع و ناکارآمد مدیریت» بخش سه در گردشگری

 در گردشگری اولویت عدم» در ریشه مذکور مسأله سه هر حال، این با. هستند طرح قابل «انسانی منابع

 . دارند «کلان سطح
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 نفت، صنعت به وابستگی. دارد مورد چند در ریشه «کلان سطح در گردشگری اولویت عدم» اصلی مسأله

است. این یافته با  مسأله این بروز دلایل از یکی شد، صحبت آن خصوص در قبل بخش در که همانگونه

بررسی موانع توسعه صنعت »( در پژوهشی با عنوان در تحقیقی با عنوان 1141آنچه محرابی و همکاران )

 که رسد می نظر به اینگونه حال، این با. اند نیز تطابق دارد ادعا کرده« گردشگری در جمهوری اسلامی ایران

 دورافتادگی از ناشی کلان مسأله این واقع، در. باشد شتهدا وجود مسأله این بروز برای تری جامع دلیل

. کردند می تأمین زمین از را خود نیازهای ها انسان کشاورزی در اقتصاد. است جهانی اقتصاد از ایران اقتصاد

 سمت به صنعتی اقتصاد سوم، مرحله در. گرفت قرار صنعتی کالای تولید پایه بر اقتصاد صنعتی دوران در

 عنوان به و تازه شکلی به خدمات این دارد، قرار مرحله چهارمین در که اکنون هم و برداشت گام خدمات

 که شود می تجربه حالی در جهانی اقتصاد در مراحل این(. 1: 1141 دیگران، و قادری) شوند می ارائه تجربه

 است اقتصادی نیازمند گردشگری توسعه. است گرفته قرار سوم و دوم مرحله میانه در تقریبا ایران اقتصاد

 . باشد داشته قرار سوم مرحله در حداقل که

 ما کشور توسعه اولویت در گردشگری که است شده موجب نیز فرهنگ و گردشگری پیوند دیگر، سوی از

 روزرسانی به و جدید فرهنگی عناصر تولید و دارند نظارتی جنبه بیشتر نهادهای متولی فرهنگ. نگیرد قرار

 های چارچوب رسد نظر به که فعالیتی هر رو، این از. ندارد قرار دستورشان در موجود فرهنگی عناصر

 نیز گردشگری های شانه بر سیاست سنگین بار. شود می جلوگیری آن از کند مواجه تنش با را آنها نظارتی

(، 1141(، زارعی متین و همکاران )1142شود. در این راستا، شجاعی و نوری ) می ناشی مسأله همین از

های خود به موانع فرهنگی  ( نیز در پژوهش1148آذر و همکاران ) (، و علیزاده1141محرابی و همکاران )

 اند.  توسعه گردشگری اشاره کرده

افزون بر این، فقدان دولت محلی که همه امور شهر را بر عهده بگیرد و مانع از تضاد شود دلیل بخش 

دستی و  اختلافات میان سازمان میراث فرهنگی، صنایع های حوزه گردشگری است. زیادی از چالش

گردشگری با شهرداری برآمده از فقدان یك دولت محلی است. در واقع، تا زمانی که این شیوه مدیریتی 

 گسسته به سمت یك دولت محلی حرکت نکند اختلافات موجود حل نخواهد شد.
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 نهفته کلان سطح در نیز مسائل این هکاررا که نیست آن معنای به گردشگری در کلان مسائل اولویت

اتخاذ یك رویکرد  تر، دقیق عبارت به کرد؛ جستجو خرد سطح در توان می را کلان مسائل این راهکار. است

تواند راهی به سوی حل مسائل کلان باشد. بر مبنای آنچه در زمینه مسائل  مناسب نسبت به گردشگری می

رسد که از میان رویکردهای موجود در گردشگری  نظر میگردشگری شهر اصفهان به دست آمد به 

 رویکردی مناسب است که بتواند ورای مسائل کلان گردشگری برای خود حاشیه امنی فراهم نماید.

چنین رویکردی بایستی از چند ویژگی مشخص برخوردار باشد. در ابتدا نیاز است که رویکردی اتخاذ 

تر، یکی از مسائل اساسی  طوح خرد نیز محقق شود. به عبارت دقیقگردد که از نظر مدیریتی بتواند در س

ریزی است. واقعیت آن است که تغییر روند  گردشگری در اصفهان مسائل مرتبط با مدیریت و برنامه

ریزی در ایران به آسانی و در آینده نزدیك ممکن نیست. از این رو، بهتر است رویکردی  مدیریت و برنامه

تر باشد و بتواند در استقلالی نسبی از سطوح کلان به موجودیت  ه سطح جامعه نزدیكانتخاب شود که ب

 خود ادامه دهد. 

گذاری نیز یکی از مسائل کلان است که حل آن در  ریزی، مسأله سرمایه افزون بر مسأله مدیریت و برنامه

ردی در گردشگری اتخاذ عین اینکه غیرممکن نیست ولی بسیار دشوار است. به همین دلیل نیاز است رویک

های خرد به اهداف خود جامه عمل  های کلان نباشد و بتواند با سرمایه گذاری شود که نیازمند سرمایه

بپوشاند. علاوه بر دو مورد مذکور، رویکرد انتخابی بایستی بتواند از نیروهای انسانی اجتماعات محلی به 

ایند اجرایی افراد اجتماع محلی را در امر گردشگری عنوان نیروی انسانی خود بهره ببرد و در طی یك فر

 آموزش دهد. 

ها و تاسیسات  زا در حوزه گردشگری عدم توسعه زیرساخت در نهایت، یکی از مشکلات بسیار آسیب

ای باشد که بتواند  گردشگری است. به این خاطر، رویکرد انتخابی نسبت به گردشگری باید به گونه

ار در اقامت، پذیرایی، حمل و نقل و ... توجه گردشگر را به اصفهان جلب رغم وجود مشکلات بسی علی

 تر باشد.  رنگ های لوکس گردشگری در آن کم نماید و نگاهی را نسبت به گردشگری ارائه دهد که سویه
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 چکیده

است. در مرحله اول، با ی اجتماعهای شبکه در بستر گردشگری الکترونیك مدل کسب و کار یطراح قیتحق نیهدف ا

بر  یعناصر مدل کسب و کار مبتن ق،یتحق اتیو با استفاده از مطالعه ادب ورینیاتکا بر چارچوب مدل کسب و کار استروالدر و پ

شده،  ییعناصر شناسا یبندتیو اولو یابیارز یحله دوم، برا. در مرداستخراج ش یدر صنعت گردشگر یاجتماع یهاشبکه

 یهاشد. داده عیانتخاب شده بودند توز یگلوله برف یریگنفر کارشناس که با روش نمونه 114 نیو ب نیتدو یاپرسشنامه

شان در مدل تیاهم زانیشد و عناصر بر اساس م لیو تحل هیال اس تجز یاستفاده از نرم افزار اسمارت پ ابمرحله  نیحاصل از ا

چندگانه، مدل کسب و کار هفت  یو با استفاده از روش موردکاو یشنهادیمدل پ یاعتبارسنج یقرار گرفتند. در مرحله آخر، برا

است که حضور از آن  یها حاکافتهیشد.  لیبه طور موفق استفاده کرده بودند تحل یاجتماع یهاکه از شبکه یشرکت گردشگر

 گر،یگذارد. به سخن دیکنندگان اثر م نیاز عناصر مربوط به تأم شتریب انیبر عناصر مربوط به مشتر یماعاجت یهادر شبکه

 یهاانیاصر مربوط به جرناز ع شتریب عیتوز یهاو کانال ،یشنهادیارزش پ نه،یساختار هز ان،یعناصر مربوط به ارتباط با مشتر

 .رندیپذیم ریتاث دیکل یهاارکتو مش یدیکل یهاتیفعال ،یدیمنابع کل ،یدرآمد

 

های اجتماعی، گردشگری الکترونیك، مدل کسب و کار استروالدر و پینیور، مدل شبکه ها:کلیدواژه

 کسب و کار الکترونیك

                                                           
 است. «های اجتماعی در ایرانتوسعه مدل گردشگری الکترونیك مبتنی بر شبکه»با عنوان  . این مقاله برگرفته از پایان نامه مقطع کارشناسی ارشد1
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 مقدمه

محور است که ها در بازار الکترونیکی است زیرا صنعتی مشتریترین حوزهصنعت گردشگری یکی از موفق

(. ظهور ابزارهای 6776، 1کنند )جووبزرگی در فرایند تبادلات آن بازی می خدمات و اطلاعات نقش

دیجیتال تأثیر قابل توجهی بر گردشگری داشته است. هوش مصنوعی تغییرات بنیادینی در صنعت 

 1اند از این طریق خدمات فوق اختصاصیتا شرکتهایی که توانسته6گردشگری ایجاد کرده؛ از دستیار مجازی

(. 6714خود ارائه و عملکرد کسب و کار خود را بهبود دهند )سازمان جهانی گردشگری،  به مشتریان

های گردشگری تعداد قابل توجه و رو به رشدی از گردشگران برنامه سفر خود را با استفاده از آ انس

درصد  22درصد از مسافران اروپایی محل اقامت خود و  94، 6718کنند. در سال آنلاین هماهنگ می

(. در انگلستان تعداد کسانی که از 6714اند )کمیسیون اروپا، پرواز خود را به شکل آنلاین هماهنگ کرده

درصد  96به  6772درصد در سال  86اند از خدمات آنلاین برای هماهنگی محل اقامت خود استفاده کرده

ارزش گردشگری آنلاین در رود (. انتظار می6714رشد یافته است )اداره آمار انگلستان،  6712در سال 

رود (. همچنین انتظار می6767، 8میلیارد دلار برسد )لوپز کوردووا 414میلیارد دلار به  821از  6767سال 

ای در ساختار صنعت ایجاد کند و موجب جایگاه ویژه خدمات الکترونیك در گردشگری تغییرات عمده

دهند. لازم به ذکر است که ی ارائه خدمات میکاهش تعداد دفاتر خدمات مسافرتی شود که به شکل سنت

در سال  18.242به تعداد  6777در سال  69.429تعداد دفاتر خدمات مسافرتی در ایالات متحده آمریکا از 

نفر تقلیل  174.448نفر به  141.181کاهش یافته که در نتیجه آن تعداد افراد شاغل در این بخش از  6712

(. با توجه به تصمیمات نهاد گردشگری 6712و  6777ایالات متحده آمریکا، یافته است )اداره سرشماری 

توانند در مسیرتوسعه، های اجتماعی میبر توسعه صنعت گردشگری، شبکه جمهوری اسلامی ایران مبنی

کاربران را  انیتعامل م جادیا ییتوانا یاجتماع هایشبکه که ییآنجا از نقشی سازنده به عهده داشته باشند.

ی نیادیبن راتییتغاند توانسته آورند،به وجود میها  و سازمان انیمشتر انیرا م ایدارند و ارتباطات دوطرفه

                                                           
1. Joo 

2. Virtual Assistant 

3. Hyper-Personalized 

4. Lopez Cordova 
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لذا توسعه و پیشرفت از این  (.6719، 1بوم وکیکمانز، کرخوف و ب جدی)کنند  جادیدر عرصه تجارت ا

وکار برای  اصولی در جهت ایجاد یك مدل کسبدرستی رخ خواهد داد که تلاشی  طریق تنها در صورتی به

های اجتماعی باوجود نوپا بودن، از بعد های اجتماعی صورت گیرد. شبکهگردشگری در فضای شبکه

ای در شرایط بسیار مناسبی قرار دارند اما آنچه حائز ها و قدرت رسانه تأثیرگذاری، محبوبیت، تنوع فعالیت

وکار در حیطه  های کسب ائه شده تاکنون بیشتر مربوط به مدلهای ار اهمیت است این است که مدل

ها و ها، فرصتاند که محدودیت های گردشگری و یا در حوزه گردشگری الکترونیکی بوده سایت وب

طور کامل در آنها لحاظ نشده است. از این رو سوال اصلی  های اجتماعی بههای موجود در شبکهتوانمندی

های اجتماعی چگونه است. مدل کسب و کار گردشگری الکترونیك در شبکهاین تحقیق این است که 

های مدل گردشگری الکترونیك از طریق مطالعات  بدین منظور اولویت نخست به دست آوردن مؤلفه

های اجتماعی با تجمیع نظرات خبرگان و متخصصان حوزه ای و سپس توسعه آن در بستر شبکهکتابخانه

-فرد شبکه ها و با در نظر گرفتن شرایط منحصربهایی جستجو شد که از طریق آنه گردشگری است. مؤلفه

وکار گردشگری الکترونیك  های کسب های اجتماعی بتوان به مدلی دست یافت که از نقاط قوت مدل

موجود برخوردار باشد و همچنین بتوان آن را به عنوان بهترین عملکرد در این زمینه دانست که قابل 

های  پذیری و تأثیرگذاری، متفاوت از مؤلفهی در صنعت باشد. مدلی که از جهت پویایی، انعطافالگوبردار

 های اجتماعی لحاظ نشده است.ها شبکههای گذشته باشد که در آن مدل

های نظری تحقیق ذکر شده است. در ادامه، روش ها و بنیانبراین اساس، در ابتدا پیشینه پژوهش

ماری مرتبط با آن توضیح داده شده و پس از آن، مدل نهایی تحقیق به همراه بحث و های آشناسی و تحلیل

نهایی از  گویی به سؤالات تحقیق ارائه شده است. همچنین در فاز سوم پژوهش به اعتبارسنجی مدلپاسخ

به پردازد و نتیجه بر روی هفت شرکت موفق در زمینه گردشگری الکترونیك می طریق موردکاوی چندگانه

های موجود در انجام تحقیق و نیز ارائه شکل کامل شرح داده شده است .در نهایت نیز به شرح محدودیت

 های آتی اکتفا شده است.پیشنهادهای کاربردی برای پژوهش

                                                           
1. Dijkmans, Kerkhof & Beukeboom 
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 مبانی نظری

توسط بسیاری از نویسندگان استفاده شده است اما لزوماً به مفهوم مشابهی « وکار مدل کسب»اصطلاح 

 (.6778، 1وکار وجود ندارد )منسفیلد و فوری اند. در ادبیات تعریف مشخصی از مدل کسب نرسیده

کسب و کار  یازاز اج كیکه مدل کسب و کار به شرح منافع بالقوه هر  کندیم انی( ب1444) 6مرزیت

و کار را های کسب و کار اجزای کلیدی هر کسب مدل. کندیم حیآن را تشر یو منابع درآمد پردازدیم

شود) ها و سازمان، منابع و عوامل میهای پیشنهادی، فعالیتدهد که شامل مشتریان، رقبا، ارزششرح می

های تواند به عنوان معماری محصولات و خدمات و جریان(. مدل کسب و کار می6771، 1هدمن و کالینگ

تایج بالقوه هر یك از این اجزا و ها و ناطلاعاتی باشد که شامل شرح اجزای مختلف کسب و کار، نقش آن

(. در واقع دو جزء اصلی در این میان وجود دارد: بازیگران و 6776، 8شود) رول ویمنابع درآمدیشان 

و  دیجد یهایاما امروزه با ظهور تکنولو (. 6711، 9ها )حنفی زاده و شفیعی نیك آبادیرابطه میان آن

-به وجود آمده دیکسب و کار جد یهامدل ،یو ارتباط یاطلاعات یهایاستفاده از فناور نهیدر زم یتوانمند

 ای یمجاز یهاطیدر مح كیکسب و کار الکترون یمدلها .(6711،یآباد كین یعیزاده و شف حنفی)اند 

ها و کننده نقش انیها بمدل نی(. ا6771، 2)بوتو رندگییقرار م تفادهمورد اس نترنتیشبکه ا رینظ كیالکترون

 یاصل انیتا جرکنند تلاش میهستند و  کنندگانتامین و شرکا کنندگان،مصرف ان،یمشتر انیروابط م

 معرفی را شرکا و نفعانیذ یممکن برا جینتا نیشتریکرده و ب ییمحصولات، اطلاعات و پول را شناسا

وکار را به عنوان ابزاری مفهومی تعریف  ( مدل کسب6778) 4. استروالدر و پینیور(6778 ،2یرکنند)کو

دهد منطق شرکت در  ها است که اجازه میای از عناصر و ارتباطات میان آن کنند که شامل مجموعه می

وکار توصیفی از ارائه ارزش سازمان به یك یا  خصوص به دست آوردن پول روشن شود. مدل کسب

                                                           
1. Mansfield & Fourie 

2. Timmers 

3. Hedman & Kalling 

4. Rowley 

5. Hanafizadeh & Shafiei Nikabadi 

6. Botto 

7. Currie 

8. Osterwalder & Pigneur 
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کت و شبکه شرکا برای ایجاد، بازاریابی و ارائه ارزش و همچنین چندین بخش از مشتریان، معماری شر

 منظور ایجاد سود و جریان مداوم درآمد است.  نسبت سرمایه به

وکار منطق یك شرکت در چگونگی خلق، ارائه و کسب ارزش را  وی همچنین معتقد است، مدل کسب

( نویسندگانی را که در مورد 6779ان )استروالدر و همکار (.6717کند )استروالدر و پینیور،  توصیف می

 اند:  اند به سه گروه تقسیم نموده وکار نوشته مدل کسب

تواند شامل  اند که می وکار را به عنوان مفهومی انتزاعی و عام توصیف کرده نویسندگانی که مدل کسب .1

 وکارهای دنیای واقعی باشد.  تمام کسب

بندی( توصیف  وکار را )سیستم طبقه انتزاعی مدل کسبنویسندگانی که تعدادی از انواع مختلف  .6

 کنند. های مشترک توصیف می وکارها را با ویژگی ای از کسب کنند که هرکدام مجموعه می

 پردازند.  وکار مشخص در دنیای واقعی می سازی یك مدل کسب نویسندگانی که به ابعاد مفهوم .1

اند که از یك تعریف ساده تا خدمت کردن اجزاء  سازی خود تلاش کرده بندی در مدل هر سه این طبقه

کدام از این سه نوع را جامع دانست با  توان هیچ به مجموعه اجزاء مرتبط را ارائه دهند. باوجوداینکه نمی

 ها روشنگر هستند. این حال هر سه آن

وکار صورت  های کسب بندی مفهومی است که تاکنون در ادبیات مدل بندی استروالدر تنها تقسیم تقسیم

وکار برسیم، بررسی و تفکیك این  های کسب گرفته است. بنابراین برای اینکه به درک مشترکی از مدل

 بندی به دلیل نگاه کل به جزء و جامعیت نسبی روش مؤثری خواهد بود. تقسیم

وکار در  های کسب ترین اجزای سازنده مدل( برای مشخص کردن متداول6779استروالدرو پینیور )

اند انتخاب کرده و اجزای آن را مطالعه هایی که بیشترین مباحث را به خود اختصاص دادهمدل بیات آن،اد

حداقل دو محقق مورد بررسی قرار داده  دست آمد که هرکدام راه از این ترکیب، نه جزء اصلی ب .کردند

ه رچن ترکیب لحاظ نکردند زیرا اگرا بود در ایجها یا اجزایی را که مربوط به رقابت یا ا ها مؤلفهد. آندنبو

 ارقابت رها در واقع آن های داخلی آن نیستند.تمزء قسجوکار هستند اما  های کسب ها اجزایی از مدلاین

نه جزء اند. لحاظ نکرده مدل کسب و کار و به همین منظور آن را در اننددیسازمان م یاز استراتژ یبخش
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وکار، تعریف زیر را  جزء اصلی در ادبیات بررسی مدل کسب 4طبق اند. آنها تهیه شده 1اصلی در جدول

 به دست آوردند:

با ها آن زاء و روابطجای از اابزاری مفهومی است که شامل مجموعه وکار کامل، یك مدل کسب

وکار همچنین به توصیف  مدل کسب .کندرا بیان می عینگر است که منطق تجاری یك شرکت میکدی

 شرکت به معماری ساختار .کندمیارائه از مشتریان  یك شرکت به یك یا چند بخش که پردازدارزشی می

های پایدار درآمد یه روابط برای تولید جریانبرای بازاریابی و ارائه این ارزش و سرما شبکه شرکا و

 پردازد: می

  وکار کسب مدل سازنده یاجزا. 1جدول
 توصیف مولفه ابعاد

 دهد.کلی نسبت به محصولات و خدمات شرکت ارائه می یك نگاه ارائه ارزش محصول

 تعامل با مشتری

 کند)مشتری کیست؟(بندی بازار را مشخص می بخش مشتری هدف

 دهد.های برقراری ارتباط و فروش محصول را نشان می روش کانال توزیع

 دهد.نوع پیوند و ارتباط بین انواع مشتری و شرکت را توضیح می روابط

 مدیریت ساختار

 دهد.ها را نشان می چگونگی ایجاد و هماهنگی منابع و فعالیت گیری ارزش شکل

 کند.وکار را مشخص می های مورد نیاز اجرای مدل کسبتوانمندی توانمندی محوری

 شبکه شرکا
های دیگر برای  های همکاری و مشارکت را با شرکتشبکه توافق

 کند.ایجاد ارزش بیان می

 ابعاد مالی

 دهد.ها و نتایج مالی فعالیت را نشان می بایسته ساختار هزینه

 مدل درآمد
های درآمدی کسب پول دهد شرکت چگونه از جریاننشان می

 کند.می

 6779 1و پینیور استروالدرمنبع:         

 

 بر این اساس سؤالات اصلی و فرعی این تحقیق به صورت ذیل تدوین شد:   

 چگونه اجتماعی هایشبکه در الکترونیك گردشگری کار و کسب )سؤال اصلی(: مدل سؤال اول

 است؟

 اجتماعی هایشبکه در الکترونیکی گردشگری کار و کسب مدل نیاز مورد هایمولفه و سوال دوم: اجزا

 چیست؟
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های  شبکهوکار گردشگری الکترونیك در  با توجه به این که هدف این پژوهش دستیابی به مدل کسب

های اجتماعی به عنوان کانال مورد استفاده در نظر گرفته شده است که وظایف  اجتماعی است، لذا شبکه

وکار و نیز پنج فاز کانال در آن لحاظ شده است که مشروح آن در  جدول  ها در مدل کسب مرتبط با کانال

 شود.مشاهده می  6

  کانال یفازها.  6جدول 
 دهیم؟آگاهی مشتریان در محصولات و خدمات خود را افزایش میما چگونه سطح  آگاهی

 رسانیم؟مشتریان در ارزیابی ارزش پیشنهادی سازمان، یاری می به چگونه ارزیابی

 سازیم؟ما چگونه خرید محصولات و خدمات خود را برای مشتریان ممکن می خرید

 رسانیم؟چگونه ارزش پیشنهادی را به دست مشتریان می تحویل

 ؟کنیمما چگونه خدمات پس از فروش را برای مشتریان فراهم می از فروش پس

 6717ور،ینیپ و استروالدرمنبع:                   

 

به ارائه  انمشتری هاکه در آن هاییتی، سایاجتماع هایشبکه هایتیشامل سا یاجتماع هایشبکه

 های. درواقع شبکهاست یمحل یاجتماع هایو شبکه ینترنتیاهای ، فورومیکی، وپردازندیخود م اتینظر

و ساختار کلام،  یاجتماع لاتتعام ،یآن ارتباطات اجتماع قیاست که افراد از طر دیجد یروش یاجتماع

بر وب و  یمبتن هاییی)همچون تکنولو  اطلاعات و ارتباطات یفناور لهیوس و صدا را به دئویعکس، و

بلکه کل  ،تعاملات است نیروش نو كیاز  شیب یزیاتفاق چ نی. درواقع اآورندی( به وجود ملیموبا

 اریبس ریاخ یها در سال یاجتماع های. رشد شبکهردیگ یاست که تعاملات کاربران را دربر م ینیآنلا طیمح

از  شیموجود، ب یشبکه اجتماع نتری بزرگ عنوانبه سبوکی، ف6716که تا دسامبر  طوریبوده است. به ادیز

 هایاز جنبه یاریدر بس یاجتماع هاینقش شبکه .(1،6718زنگ و گریتسن) عضو داشته است اردیلیم 6/1

ی رگیمیاطلاعات، تصم یدر بخش جستجو ژهوی نقش به نیاست. ا ایندهیدر حال رشد فزا یگردشگر

در بخش  (.1،6711ی)برد بورباشد می ترپررنگ اریبس دشگریگر یشبردیپ غاتیو تبل (6،6716سی)فوت

. رندگییمورد استفاده قرار م یگردشگر یها توسط سازمان ییبالا زانیبه م یاجتماع هایشبکه ،یگردشگر

                                                           
1. Zeng & Gerritsen 

2. Fotis 

3. Bradbury 
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 هایشبکه ریو سا نستاگرامی( ا6719 1،وراو استاه ی)لئونگ، با تر،ییو تو سبوکیف یاجتماع هایشبکه

 هستند رگذاریمحبوب و تأث دتش به  8دات کام نگیو بوک  1یان ب یب ری، ا6زریادوا پیتر رینظ یاجتماع

فرصت  هاابیآن بازار قیکه از طر آورندیرا به وجود م یطیشرا یاجتماع هایشبکه (.6719 ،9یریلیف)

را از آنها به دست  یریدر ارتباط باشند و اطلاعات مهم و چشمگ انیبا مشتر« 2در لحظه»را داشته باشند که 

 هایبرنامه از ایمجموعه ،یاجتماع هایکه شبکه فیتعر نیبا توجه به ا .(6716 ،2رابلویو م یپگان) آورند

و  دیو به کاربران اجازه تول بوده 6وب  هیبر پا یو تکنولو  یدئولو یهستند که از لحاظ ا نترنتیبر ا یمبتن

 پیتر رینظ هاییتیسا. بر همین اساس (6717 ،4نینلی)کاپلان و هادهند یشده را م جادیا یمحتواها رییتغ

 رندگییقرار م یاجتماع هایدر زمره شبکه زین 4پلنت یلونل ی وان ب یب ریدات کام، ا نگی، بوکزریدواا

 انیکه نظر خود را ب دهندیرا م ییتوانا نای خود کاربران به هم هاآن رایز .(6718، 17مونار و جاکوبسون)

 ییمحتوا یبه اشتراک گذارند و حت گرانیرا با د اتینظر نیز ایرا دنبال کنند. و ن نیریکرده، نظرات سا

 (. 6719و همکاران،  11جکمانزید)ظاهر شوند  زیجستجو ن یموتورها یجستجوها جیکنند که در نتا جادیا

 ییدر مدل کسب کار خواهد شد. تفاوتها یادیز یهامنجر به تفاوت یاجتماع هایحضور در شبکه      

 یکیبه عنوان  یاجتماع هایشبکههمچنین  .شودینم دهید یگردشگر یهاتیوب سا یکه عمدتا در فضا

افراد در  یو اقتصاد یاجتماع یکه با زندگ شوندیمحسوب م نیآنلا سازیشبکه هایابزار نیاز قدرتمندتر

 .(6718 ،16تسنی)زنگ و گر است وستهیبه هم پ ،یواقع یایدن

 با توجه به مطالب فوق سؤالات سوم و چهارم تحقیق شکل گرفت: 

با مدل کسب  ییچه تفاوت ها یاجتماع یدر شبکه ها كیالکترون یمدل کسب و کار گردشگرسؤال سوم: 

 دارد؟ یگردشگر هایتیوب سا یدر فضا كیالکترون یو کار گردشگر

                                                           
1. Leung, Bai & Stahura 

2. Trip Advisor 

3. Airbnb 

4. Booking.com 

5. Filieri 

6. On-line 

7. Pegani & Mirabello 

8. Kaplan & Haenlein 

9. Lonely Planet 

10. Munar & Jacobsen 

11. Dijkmans 

12. Zeng & Gerritsen 
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در ایران به منظور ایجاد مدل کسب و کار در سؤال چهارم: ملاحظاتی که باید با توجه به شرایط گردشگری 

 های اجتماعی لحاظ کرد چیست؟ شبکه

کند در همین راستا در زمینه های پیشین در این زمینه اهمیت موضوع را برای ما روشن میپژوهش

کار الکترونیکی در وهای کسب مطالعه نوآوری مدل»( در پژوهشی تحت عنوان 6717) 1پینگ گردشگری

وکار الکترونیکی  را به چهار دسته تقسیم کرد. وی در این  های کسب  مدل«  گردشگری چینصنعت 

آیا » ( در پژوهشی به نام 6774) 6رابانسر و ریچی بندی رویکردی نوآورانه در نظر گرفت.تقسیم

بررسی علل به  «کاری مشخصی دارند؟ودهنده گردشگری الکترونیك مدل کسبهای پیشنهاد سیستم

ها را  کار در این سیستمودهنده در گردشگری پرداختند و نداشتن مدل کسب های پیشنهاد موفقیت سیستم

کار وتحلیل نوآوری مدل کسب»( در پژوهشی با عنوان 6774) 1به عنوان نقطه ضعف معرفی کردند.  انگ

دند و مفهوم شبکه کار معرفی کروچارچوبی را برای نوآوری مدل کسب «تجارت الکترونیك گردشگری

های های پیشین در ایران، کمتر به مبحث مدلدر پژوهشارزش در برابر زنجیره ارزش را ارائه دادند. 

شناسایی »( در پژوهشی با عنوان 1147کسب و کار مرتبط با گردشگری پرداخته شده است. راحتی )

مدل  یاجزا ییبه شناسا« ایراناجزای مدل کسب و کار الکترونیکی در صنعت گردشگری و کاربرد آن در 

تا  پرداخته و تلاش کرده است رانیو کاربرد آن در ا یدر صنعت گردشگر یکیکسب و کار الکترون

براساس مدل هدمن و کالینگ به مطالعه مدل کسب و کار الکترونیکی گردشگری در ایران بپردازد. 

های گردشگری شهر  عملکرد شرکتکار بر وهمچنین پژوهشی در جهت مطالعه تأثیر اجزای مدل کسب

کار وهای کسب مطالعات انجام شده در زمینه مدل ( انجام شده است.1141آبادی ) تهران توسط نصرت

وکار الکترونیکی در صنعت گردشگری  های کسب الکترونیکی در صنعت گردشگری، اغلب به معرفی مدل

-همچنین علی اند.های خود دنبال نکردهبررسیشناسانه را در یك رویکردی جزء  بسنده کرده است و هیچ

های اجتماعی موارد اهمیت و ضرورت حضور گردشگری الکترونیك در شبکه رغم اینکه در رابطه با

کار الکترونیك مبتنی بر ویك از آنها به طراحی مدلی مناسب با کسب زیادی انتشار یافته است اما هیچ
                                                           

1. Ping 

2. Rabanser & Ricci 
3. Zhang 
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(، نزدیکترین پژوهش به پژوهش حاضر از نظر 1147ش راحتی )پژوه های اجتماعی نپرداخته است.شبکه

 مفهوم است.

 روش پژوهش

ها، یك تحقیق پیمایشی و از منظر هدف، کاربردی این پژوهش از نظر گردآوری اطلاعات و داده

های پژوهشی در سه مرحله انجام  منظور دستیابی به پاسخ سؤالات تحقیق، فعالیت گردد. بهمحسوب می

 پذیرفت:

گانه مدل مفهومی کسب و کار الکترونیکی استروالدر و پینیور در ادبیات گردشگری مصادیق اجزای نه .1

 یابی قرار گرفت.مورد شناسایی و مصداق

یق این اجزا در گردشگری از طریق پرسشنامه در اختیار خبرگان صنعت و دانشگاه قرار گرفت و ادمص .6

و در نهایت هر یك از این عناصر با  اری قرار گرفت.مآهای حاصل از آن مورد تجزیه و تحلیل داده

 اند.توجه به میزان اهمیتشان در مدل قرار گرفته و مدل نهایی را توسعه داده

 نهیهفت شرکت موفق در زم یر روب ه موردکاوی چندگانهمدل به دست آمد یجهت اعتبارسنج .1

صورت گرفت و  یاجتماع ایشبکه یفضاگردشگری الکترونیك در  ژهیو به و كیالکترون یگردشگر

 .شد هارائ قیتحق ییآن با مدل نها پوشانیهم زانیهفت شرکت و م نیاز عملکرد ا یگزارش

کار الکترونیکی در صنعت گردشگری بر مبنای ومنظور شناسایی اجزای مدل کسب در مرحله اول به

مناسب جهت گردآوری اطلاعات ای به عنوان روش اصلی و مدل استروالدر و پینیور، از منابع کتابخانه

کار الکترونیك ومورد نیاز استفاده شد. بدین ترتیب که ابتدا اجزای متناظر هر یك از اجزای مدل کسب

استروالدر و پینیور که مدل پایه جهت انجام این پژوهش بوده است، در صنعت گردشگری تشریح و 

شگری بر اساس مدل استروالدر و پینیور بوده اند. خروجی این مرحله ارائه مدل تطبیقی گردمعرفی شده

 یرا در برم یشتریب اتیمدل جزئ نیا همنظور بوده است ک نیبدمدل استروالدر و پینیور  انتخاب است.

 یاست که برا یژگیو نی. و اکندیبعد خرد صنعت را مطالعه م شتریب نسبت به بعد کلان، نیو همچن ردیگ
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گیری های حاصل از این مرحله مبنای شکلداده فراهم آورد.واند تمیرا  یبهتر طیمطالعه، شرا نیا

 پرسشنامه شد.

 ،مند و در سه مرحلهنظام ندیفرا كیاستفاده شد. در  اتیعناصر از روش مرور ادب ییشناسا یبرا

پرداخته  یگردشگر یکسب و کارها كیمدل کسب و کار الکترون یبه بررس 6777که از سال  یمقالات

. جستجو دانتخاب ش یعلم یهاداده یهاگاهیجستجو و پا یهادوا هیبودند مرور شدند. در مرحله اول، کل

انجام و   9اند اف یو ت ،8جی، س1امرالد ،6رکتیدا نسیسا تی، سا1گوگل اسکالر یدر موتور جستجو

عدم ارتباط  لیمقاله به دل 21مقالات،  دهیشد. در مرحله دوم، پس از مطالعه عنوان و چک یابیمقاله باز162

مانده به طور کامل  یباق همقال 91حذف شدند. در مرحله سوم،  هینشر نییو اعتبار پا قیبا موضوع تحق

نامعتبر مدل  یهامبهم، استفاده از چارچوب یشناسروش ،یمیقد یهاداده لیبه دل گریمقاله د 61مطالعه و 

مرور  یمقاله برا 16 تیکسب و کار و عدم اشاره به عناصر مدل کسب و کار حذف شدند و در نها

 ،یاسیق کردیشد. در رو ی استفادهاسیق یمحتوا لیمتون از روش تحل یبررس یانتخاب شد. برا

یم یو کدگذار ییشناسا ها یبند  از تطابق با دسته  نانیاطم یابعاد موجود است و محتوا برا ای ها یبند دسته

با توجه به وجود ابعاد چارچوب مدل کسب و کار  زین قیتحق نیدر ا (.6718، 2)الو و همکارانشود 

عنصر  94 جهیابعاد شد. در نت نیاز ا كیهر  لیعناصر ذ قو تطاب ییتنها اقدام به شناسا ورینیاستروالدر و پ

 دایعنصر کاهش پ 14تر به قیدق یکه بعد از بررس ییشناسا ورینیچارچوب استروالدر و پ یبعد اصل 4 لیذ

عنصر تنها در  كیبه  زین یدو عنصر کاملا روشن نبود و در موارد نیب زیموارد تما یدر برخ رایکردند ز

پرسشنامه در دو بخش سؤالات  نیا حذف شدند. نییپا یریبود که بخاطر تکرارپذ دهمقاله اشاره ش كی

سؤال  14سؤال در بخش اول قرار گرفته و  9که  یا گونه است. به دهیگرد یطراح یو سؤالات اصل یعموم

بهره  ها نهیسنجش گزبرای  کرتیل ییتا 9 اسیاز مق نیاست. همچن دهش یبخش دوم پرسشنامه طراح یبرا

                                                           
1. https://scholar.google.com/ 

2. https://www.sciencedirect.com/ 

3. https://www.emerald.com/ 

4. https://journals.sagepub.com/ 

5. https://www.tandfonline.com/ 
6. Elo et al. 
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ها گویه مذکور به شکلی در پرسشنامه قرار گرفتند که سوال 14لازم به ذکر است که گرفته شده است.

های اجتماعی قرار گیرند بسنجد و نه حضور و یا عدم ن اهمیت آنها را در شرایطی که در بستر شبکهمیزا

خبره دانشگاهی  9را. برای سنجش اعتبار محتوا در این پژوهش، پیش از توزیع پرسشنامه،  هاحضور آن

یافت نظرات این افراد و اقدام به پر کردن پرسشنامه کردند و نقاط ابهام احتمالی برطرف گردید. پس از در

 انجام اصلاحات مورد نظر، پرسشنامه نهایی شده و در اختیار خبرگان مورد نظر پژوهش قرار گرفت.

های اجتماعی مورد بررسی پذیری این مدل تطبیقی در عالم واقع و در بستر شبکه در مرحله دوم، تحقق

وکار  درباره امکان تحقق استفاده از مدل کسبقرار گرفته است. در این مرحله گردآوری اطلاعات لازم 

های هایی که شبکه های اجتماعی در ایران و بررسی تفاوت الکترونیکی استروالدر و پینیور در بستر شبکه

کنند، با استفاده از روش پیمایش میدانی و وکار گردشگری الکترونیکی ایجاد می اجتماعی در مدل کسب

ست. در این پژوهش جامعه آماری مورد نظر خبرگان گردشگری در نظر توزیع پرسشنامه صورت گرفته ا

شود که داری مدرک تحصیلی مرتبط با فناوری  اند. در پژوهش حاضر، خبره به فردی اطلاق میگرفته شده

های )سایت افزار بوده و دارای حداقل یك سال سابقه کار در صنعت گردشگری اطلاعات یا مهندسی نرم

های  ها و شرکتها، رستورانخطوط هوایی، هتلدفاتر خدمات مسافرتی، ها، ردانگردشگری، تور گ

وکارهای الکترونیکی گردشگری باشد( و یا دارای  و کسب 1خدمات پذیرایی، رویدادهای گردشگری

های صنعت گردشگری تخصصی  مدرک تحصیلی مرتبط با گردشگری بوده و حداقل در یکی از بخش

طلاعات را به عهده داشته و یا گرایش تحصیلی مرتبط با تجارت الکترونیك داشته مرتبط با بخش فناوری ا

 باشد.

ها از طریق مراجعه حضوری به خبرگان و یا انتشار پرسشنامه به شکل الکترونیك و از طریق  پرسشنامه

پرسشنامه  114اند. در این راستا تعداد  و فیسبوک تکمیل گردیده 6های اجتماعی نظیر تلگرام، لینکدینشبکه

که به  شدیم دهیپرس یاز کسان دیبا قیسؤالات تحق درسییپژوهش، به نظر م تیبا توجه به ماهتوزیع شد. 

داشته  ییآشنا زیاطلاعات ن یو فناور یشراف داشته و با صنعت گردشگرا کاروکسب یها مدل اتیادب

                                                           
 

1. LinkedIn 
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-نمونه ازپژوهش  نیبه آنها، در ا یافراد و دسترس نیشناخت ا یاساس، به علت دشوار نیباشند. بر هم

 اطلاعات استفاده شده است.  یو فناور یجهت انتخاب خبرگان صنعت گردشگر یگلوله برف یرگی

سؤال که اندازه نمونه چقدر باشد  نیا قاتیتحق ایاز مطالعات  یاریبس یزریدر صدر برنامه گر،یجهت د از

تر از  بزرگ ایآن را کوچك شمرد. انتخاب نمونه دیاست که هرگز نبا یقرار دارد. سؤال فوق موضوع مهم

 یلیخ یها انتخاب نمونه که ی. درحالشودیمورد نظر، سبب اتلاف منابع م جیحصول نتا یبرا ازیحد ن

، رو، تعداد نمونه نیاست. از ا یکه فاقد استفاده علم دهدیسوق م یجیکوچك، اغلب پژوهشگر را به نتا

پژوهش از  نیدر ا. (1146،ی)کلانتر ( پژوهش در نظر گرفته شده استیرهای)متغهای هیبرابر گو سه

افزار  از نرم نیز قیتحق هایداده یکمّ لیو تحل هیجهت تجز واستفاده شده روش معادلات ساختاری 

 . استفاده شده است 1اسمارت پی ال اس

  هایافته

 .پرسشنامه نشان داده شده است یرهایمتغ یعلامت اختصار 1در جدول 

پرسشنامه یرهایمتغ یعلامت اختصار. 9جدول  

علامت 

 اختصاری
 شاخص پرسشنامه

علامت 

 اختصاری

 شاخص پرسشنامه

C هزینه ساختار A کلیدی های فعالیت 

P ارزش پیشنهادی R کلیدی منابع 

K ها کانال D کلیدی های مشارکت 

M ارتباط با مشتریان E الکترونیك گردشگری وکار کسب 

B درآمدی های جریان   

 6717استروالدر و پینیور، منبع:            

 

 9/7را  6روش فونل و لارکر که مقدار مناسب برای میزان واریانس استخراج شده 8ل با توجه به جدو

 بود. 9/7اند. برای تمامی هشت متغیر بیشتر یا مساوی با  به بالا معرفی کرده

  

                                                           
1. SMART PLS 
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 پرسشنامه یرهایمتغ یهمگرا ییروا یبررس .8جدول 
 مشتریان با ارتباط ها کانال پیشنهادی ارزش هزینه ساختار 

 واریانس میزان

 شده استخراج
914/7 271/7 216/7 221/7 

 کلیدی های مشارکت کلیدی منابع درآمدی های جریان کلیدی های فعالیت 

 واریانس میزان

 شده استخراج
961/7 216/7 217/7 216/7 

 های پژوهشیافته :منبع   
 

و  کرونباخ آلفای یعنی معیارها این به مربوط مقدار است، شده مشخص 9 جدول در که طور همان

 دارد. مدل مناسب پایایی از حاکی که باشد می 2/7 از بالاتر متغیر چهار هر در ها متغیر ترکیبی پایایی

 پرسشنامه یرهایمتغ ییایپا یبررس. 9جدول 
 کرونباخ آلفای ترکیبی پایایی  ترکیبی پایایی کرونباخ آلفای 

 ساختار

 هزینه
296/7 41/7 

 های جریان

 درآمدی
226/7 44/7 

 ارزش

 پیشنهادی
469/7 41/7 

 های فعالیت

 کلیدی
418/7 44/7 

 47/7 221/7 کلیدی منابع 41/7 218/7 ها کانال

ارتباط با 

 مشتریان
276/7 21/7 

 های مشارکت

 کلیدی
417/7 46/7 

 های پژوهشیافته :منبع         

 

ترین اساسی و اولین که شودمی استفاده معیار چندین از پژوهش ساختاری مدل برازش بررسی برای

 بیشتر تحقیق فرضیات و نظر مورد روابط همه است. این مقدار برای 1داری مقادیر تیمعیار، ضرایب معنی

 است.است و این به معنای برازش بسیار خوب و مطلوب مدل  42/1از 

  

                                                           
1. T-values 
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 داریضریب مسیر و ضریب معنی. 2جدول 

 مقادیر تی خطای استاندارد ضریب مسیر روابط )مسیرها(

C -->E 282/7 784/7 484/67 

P-->E 292/7 788/7 612/61 

K-->E 222/7 782/7 977/61 

M-->E 268/7 781/7 961/61 

A-->E 221/7 716/7 214/61 

R-->E 291/7 717/7 442/61 

D-->E 212/7 764/7 742/66 

B-->E 274/7 762/7 128/66 

 های پژوهشیافته :منبع                           

 

 R
، 14/7مقدار  سه و دارد زامتغیر درون یك بر زابرون متغیر یك تأثیر از نشان که است معیاری 2

Rشود. مقدار میبه عنوان ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته  22/7، 11/7
 برای 2

 (.1141است )رضازاده و داوری،  صفر برابر مستقل یا زا برون متغیرهای

R. مقدار 2جدول 
2 

C P K M B A R D 

29/7 41/7 24/7 26/7 21/7 22/7 41/7 24/7 

 های پژوهشیافته :منبع          
 

باشد و با توجه به مقدار حد قوی میمتغیر وابسته مدل، در  4متعلق به R2 مقدار  2 جدول به توجه با

 شود. ساختاری تأیید میملاک، مناسب بودن برازش معادلات 

GOFهمچنین 
 عبارت است از: 1

 
آید و= این مقدار از میانگین مجذور بارهای عاملی هر متغیر به دست می1مقادیر اشتراکی

میانگین = R2  آید وزای مدل به دست میاز میانگین مقادیر اشتراکی هر متغیر درون

 زای مدل است.متغیرهای درون 6شخیصمقادیر ضریب ت

                                                           
1. Goodness Of Fit 
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 . برازش کلی مدل4ل جدو
 C P K M B A R D میانگین 

ضریب 

 تشخیص
29/7 41/7 22/7 22/7 28/7 94/7 24/7 24/7 292/7 

مقادیر 

 اشتراکی
261/7 261/7 229/7 272/7 247/7 842/7 217/7 291/7 284/7 

 های پژوهشیافته :منبع  
 

GOF=√                  

که به عنوان مقادیر  ضعیف، متوسط و قوی برای  12/7و  69/7، 71/7سه مقدار  4با توجه به جدول 

GOF  برای  211/7معرفی شده است و حصول مقدارGOF .نشان از برازش کلی قوی مدل دارد 

 ( به بررسی فرضیه اصلی تحقیق خواهد پرداخت. 4جدول )
 . بررسی فرضیه اصلی4 جدول

متغیر 

 متغیر وابسته مستقل
ضریب 

 مسیر

خطای 

 استاندارد
 مقادیر تی

سطح معنی 

 داری
 نتیجه

ب
کس

 
وکار
 

ی
گردشگر

 
ك

الکترونی
 

 484/67 784/7 282/7 هزینه ساختار

کمتر 

 درصد 9از 

ضیه صفر
رد فر

 

 ارزش

 612/61 788/7 292/7 پیشنهادی

 977/61 782/7 222/7 ها کانال

 با ارتباط

 961/61 781/7 268/7 مشتریان

 های فعالیت

 214/61 716/7 221/7 کلیدی

 های جریان

 442/61 717/7 291/7 درآمدی

 742/66 764/7 212/7 کلیدی منابع

 های مشارکت

 128/66 762/7 274/7 کلیدی

 های پژوهشیافته :منبع         

                                                                                                                                                         
1. Communality 

2. R Squared 
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         های پژوهشمنبع: یافته مورد مطالعه یرهایمتغ مقادیر تی .1شکل                            

 

بندی مشتریان( از آنجا که سؤالات مرتبط با اولین عنصر در مدل کسب و کار استروالدر و پینیور)بخش

در  « بندی مشتریانبخش» اند لذا امکان نمایش عنصرلیکرت نبوده و  متغیرها اسمی بوده براساس طیف

 وجود ندارد و تنها در مدل نهایی ذکر شده است. 1شکل

مدل مفهومی کسب و کار ارائه شده توسط استروالدر و پینیور به عنوان مدل پایه جهت پاسخ به سوالات 

، 4ها حاکی از این است که با توجه به نتایج به دست آمده از جدول دادهتحقیق در نظر گرفته شده است 

(، 282/7عوامل موثر بر مدل کسب و کار گردشگری به همراه ضریب مسیر عبارت بود از: ساختار هزینه )

(، 221/7کلیدی ) های(، فعالیت268/7مشتریان ) با (، ارتباط222/7ها )(، کانال292/7پیشنهادی ) ارزش

دهنده آن بود (، که نشان274/7)کلیدی  های(، مشارکت212/7کلیدی ) (، منابع291/7درآمدی ) هایجریان

در . دارد وجود داری معنی و مثبت رابطه متغیرهای بیان شده، و الکترونیك گردشگری کار و کسب بین که

توسعه یافت  (6شکل )های اجتماعی به این راستا، مدل توسعه یافته گردشگری الکترونیك براساس شبکه

های های خبرگان درباره میزان اهمیت گویهاساس پاسخ بر این  باشد.که پاسخگوی سوال اول تحقیق می

نمایش داده شده است. براین اساس در رایطه با  6مرتبط با هر یك از عناصر، تجمیع شده و در شکل 
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1بیشتر کاربران زن، کاربر عادی )روابط « بخشهای مشتریان»عنصر 
B2C بوده و همچنین مدیران کسب و )

ای مجزاء برای مشتریان وفادار در اجتماعی مجزا برای خدمات متنوع، شبکهکارها با وجود ایجاد شبکه 

های بهبود ارائه خدمات، تکرار خرید مشتریان، گویه« ارتباط با مشتری»اند. در رایطه با عنصر نظر نگرفته

های ها به عنوان اهداف اصلی ارتباط با مشتریان از طریق شبکهجذب مشتریان جدید و کاهش هزینه

اجتماعی فرم و شبکه تلگرام به عنوان بهترین پلت« هاکانال»اند. در ارتباط با عنصر جتماعی انتخاب شدها

ها برای اهداف بازاریابی، ارتباط و تعامل با مشتریان و پیگیری انتخاب شده است.همچنین از کانال

-ارزش»د. در رابطه با عنصر شوها و امکان رزرو و خرید خدمات توسط کاربران استفاده میمشکلات آن

-های اجتماعی دسترسی بهتری را برای مشتریان فراهم میخبرگان بر این باورند که شبکه« های پیشنهادی

گیری مشارکت بیشتری خواهند داشت. همچنین موجب کاهش آورد. همچنین مشتریان در فرآیند تصمیم

ها حصول/ خدمت پیش از خرید را برای آنشود و شرایط مناسبی جهت تجربه مهای مشتریان میهزینه

-های فروش، سیستمارائه اطلاعات درباره شبکه« های کلیدیفعالیت»آورد. در ارتباط با عنصر فراهم می

های تبلیغاتی و جزئیات محصولات وخدمات ترفیعی، تحقیق و ها و بخشهای اطلاعات فروش، قیمت

ها و سفرهای ها، نمایشگاهگیری درباره شرکت در همایشتصمیمهای لازم درباره مشتریان، بینیانجام پیش

ها ترین گویهبینی درباره مقصد به عنوان پراهمیتو همچنین تحقیق و پیش  و آموزش کارکنان 6آشناسازی

نحوه ارائه خدمات و مدیریت، در اختیار داشتن کارمندان « منابع کلیدی»لحاظ شدند. در رابطه با عنصر 

با انگیزه و آموزش مستمر و ارزیابی آنها به همراه سیستم پاداش دهی مناسب، توان بالای مقصد شایسته و 

ها لحاظ گردشگری به لحاظ جاذبه، زیرساخت و امکانات و همچنین برند شرکت به عنوان برترین گویه

ی نقش شوند، ایجاد و ایفاها و شرکای درون صنفی که رقیب محسوب نمیاند. همچنین سازمانشده

B2Bخریدار در روابط -کنندهتامین
گذاری مشترک با ای خاص و سرمایه، همکاری با رقبا در زمینه1

شرکای »های عنصر ترین گویههای درون صنفی و یا خارج از صنف به عنوان مهمها و یا شرکتسازمان

اند: تخفیف ر مهم تلقی شدههای زیگویه« های درآمدیجریان»اند. در ارتباط با عنصر انتخاب شده« کلیدی

                                                           
1. Business to Customer 

2 .Info Tours 

3. Business to Business 
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کنند، عدم کاهش قیمت و بالا بردن ارزش برای مشتریانی که با حجم زیاد و یا به شکل مداوم خرید می

کنند، دریافت و پرداخت وجوهی تحت خدمت به جای آن، تخفیف برای مشتریانی که زودتر خرید می

ئه خدمت با قیمت بسیار پایین و با سود گذاری لحظه آخری، ارا، قیمتB2Bعنوان کمیسیون در روابط 

های ارائه خدمات متنوع، گویه« ساختار هزینه»اندک جهت جذب مشتریان بیشتر.در نهایت برای عنصر 

ها و کاهش عوامل انسانی، ها از طریق خودکارسازی فعالیتافزایش خدمات به لحاظ کمی، کاهش هزینه

 اند.مات لحاظ شدهسپاری برخی خدها از طریق برونکاهش هزینه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش ییمدل نها .6شکل 
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با  هزینه، ساختار های حاصل از پژوهش در رابطه با سوال دوم حاکی از آن است که: مهمترین مؤلفهیافته

 بودن متنوع لحاظ به را خود هایفعالیت محدوده که می دهید ترجیح آیا» گویه به مربوط 96/1میانگین 

 میانگین با پیشنهادی، های ارزش مولفه مهمترین «نمایید؟ سود کسب طریق این از و کرده بیشتر خدمات

 خدمات به بهتر دسترسی برای را مناسبی شرایط تواندمی اجتماعی هایشبکه آیا» گویه به مربوط 21/1

 برای اجتماعی هایشبکه از آیا» گویه به مربوط 18/8 با میانگین ها،کانال مولفه ، مهمترین«آورد؟ فراهم

 استفاده( تبلیغ و پیشبرد و یابیموقعیت بازارسنجی،) خود خدمات و محصولات بازاریابی هایفعالیت

 از مشتریان با ارتباط آیا»گویه  به مربوط 16/8 با میانگین مشتریان، با ارتباط مولفه ، مهمترین«کنید؟ می

 مولفه ، مهمترین«شود؟ مشتریان به خدمات ارائه بهبود به منجر است توانسته اجتماعی هایشبکه طریق

 حجم خاص، های دوره طی که مشتریانی برای آیا» گویه به مربوط 49/1 با میانگین درآمدی، هایجریان

 مؤلفه ، مهمترین«شوید؟می قائل تخفیفی دارند، مداوم خرید سال طول در یا و کنندمی خرید شما زیادی از

 درباره اطلاعات ارائه برای اجتماعی هایشبکه از آیا» گویه به مربوط 74/8میانگین  با کلیدی، های فعالیت

 و خود محصولات جزئیات و تبلیغاتی هایپخش ها، قیمت فروش، اطلاعات هایسیستم فروش، هایشبکه

 نحوه آیا» گویه به مربوط 12/1 با میانگین کلیدی، منابع مولفه ، مهمترین«کنید؟ می استفاده ترفیعی خدمات

 مولفه و مهمترین« دارد؟ بیشتر درآمد کسب و شما هایفعالیت کیفیت در تأثیری مدیریت، و خدمات ارائه

 که صنفی درون هایشرکت و ها سازمان با آیا» گویه به مربوط 29/8 با میانگین کلیدی، هایمشارکت

ها، از دید خبرگان شاید این مؤلفهبوده است. در واقع « اید؟داشته مشارکت شوندنمی محسوب شما رقیب

 باشند. های اجتماعی دارای بیشترین وزن در مدل کسب کار گردشگری الکترونیك در بستر شبکه

تعامل و ارتباطات  تیصورت بود که قابل نیدست آمده به اه ب جیال سوم پژوهش نتاؤدر رابطه با س

(، ارزش 282/7) نهیچون ساختار هز هاییشضرورت توجه به بخ یاجتماع هایدر شبکه یو آن هیچندسو

 بی. لذا با توجه به ضراکندیم شتری( را ب268/7) انمشتری با ارتباط ،(222/7) ها(، کانال292/7) یشنهادیپ

برداشت کرد که اگر  گونهنیا توانیم ان،یعناصر با رفتار مشتر نیعناصر و ارتباط تنگاتنگ ا نیا ریمس

که بستر  یزیآن تما م،یریدر نظر بگ یو مشتر کنندهنیتام انیم هیعمل دوسو كیکسب و کار را به عنوان 

 ریمس بیگونه که ضرااست. و همان «یمشتر»در جهت  شتریب کندیم جادیا یاجتماع هایشبکه



 649                                                                                                      مدل کسب و کار گردشگری الکترونیک   

 

 
 

(، منابع 291/7) یدرآمد هایانی(، جر221/7) یدیکل هایتیپژوهش فعال نیدر ا یمورد بررس گریعناصرد

-یم دهد،یهستند( نشان م کنندهنیمأمرتبط با ت شتری( )که ب274/7) یدیکل های(، مشارکت212/7) یدیکل

 .کنند جادیا کنندهنتامی با مرتبط بخش در اندرا توانسته یکمتر تاتفاوت نسب یاجنماع هایگفت شبکه توان

 یرو یرگذاریبه واسطه تاث یاجتماع یها عنوان کرد که شبکه دیپژوهش باچهارم رابطه با سوال  در

 یمحتوا ریبه تاث توان یخصوص م نیهستند. در ا رگذاریتاث اریافراد بس یرگیمیبر تصم ،یرفتار یرهایمتغ

راستا اگر  نیها اشاره کرد. در ا مولفه نیتر به عنوان مهم کندیکه فرد م یبر اعتماد یاجتماع یها شبکه

از افراد  یحقوق تیو حما یاجتماع هایشبکه یهاتیبه فعال یجهت اعتمادبخش یمناسب یپشتوانه حقوق

نخواهد  یروشن یسمت و سو یاجتماع هایمرتبط با شبکه یکسب و کارها ندهیوجود نداشته باشد. آ

گسترش  یعزم دولت برا ران،یا یملاحظات در صنعت گردشگر نیاز مهمتر یکی گریداشت. از جهت د

مرتبط  ریمرتبط و غ یها همه بخش به  دیکشور است که با یعرصه گردشگر یو ساختارها ها تیظرف

-یب دیکأفراهم گردد. با در نظر داشتن ت یحضور فعال و پررنگ بخش خصوص یبرا ریتوجه شده و مس

فضا را جهت  توانیم ان،یبن شدان یتوسعه کسب و کارها زیو ن یتوسعه گردشگر یشائبه دولت برا

 مساعد دانست. انیو دانش بن یو مرکب از گردشگر نینو یکسب و کارها

توسعه  یابزار برا نیاست که به مهمتر رگذاریثأاز جمله ملاحظات ت زین یگردشگر گذاریاستیس نیهمچن

  شده است. لیتبد یصنعت گردشگر داریپا

مقابله با  یکشور، برا هایتیاز ظرف یریگ کشور در بهره یصنعت گردشگر انیمتول گریجهت د از

در جهان  یگردشگر سكیراز مقاصد ناامن و پر یکیرا به عنوان  رانیکه عمدتا ا یمنف غاتیحجم انبوه تبل

 قدم بردارند. کشاند، یم ریبه تصو

های اجتماعی در کسب و کار نیازمند پشتوانه شود از آنجا که استفاده از شبکهدر همین راستا پیشنهاد می

لذا دست اندرکاران حوزه حقوق گردشگری و کسب و کارهای الکترونیك حقوقی بسیار قوی است 

تر به این زمینه داشته باشند و در جهت ارائه قوانین امنیتی، حمایتی و قضایی گام بردارند. نگاهی  رف

های اجتماعی نیازمند مهارت بالا در استفاده از دانش فناوری اطلاعات همچنین بهره گرفتن از فضای شبکه

برند. از این رو . متاسفانه مشاغل خدماتی تا حد زیادی از کمبود آموزش در این بخش رنج میاست



646                               9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

تری مورد استفاده قرار گیرد. لزوم شود تا آموزشهای مریوط به نیروی انسانی به شکل جدیپیشنهاد می

ست که متاسفانه در حال ها و زیربنای اطلاعاتی داده اهای اجتماعی، تامین اطلاعات و دادهاستفاده از شبکه

حاضر این مورد بسیار کم به آن توجه شده و باید بیشتر مورد بررسی و توجه قرار گیرد. همچنین لازم به 

گیرد. ذکر است که مدل توسعه یافته فوق، کل اجزای صنعت گردشگری را به صورت یکپارچه در نظر می

شگری به طور مجزا در نظر گرفت. و هنگام لذا باید این موارد را برای هریك از بخشهای صنعت گرد

های اجرایی نمودن، تفاوتهای آنها را لحاظ نمود. از سوی دیگر علاوه بر ارائه استراتژی جهت قوام مدل

باشد، تقویت عوامل فنی مرتبط با مدلهای کسب و کار گردشگری کسب و کار که به عهده خبرگان می

های ارائه دهنده خدمات ها باید مورد توجه بنگاهها و منابع بنگاهالکترونیك پشتیبانی کننده سطوح فعالیت

 فنی مرتبط با تجارت الکترونیك باشد.

از برازش  نانیکه پس از کسب اطم درسییمدل م ینوبت به اعتبارسنجدر نهایت، در فاز سوم پژوهش،    

که مدل به دست آمده تا  شودتا مشخص  گرفتندیقرار م یمورد بررس یواقع هاینمونه ستباییمدل، م

راستا،  نیاست. در هم ینیع یباشد، مدل یادراک یمدل نکهیاز ا شیو ب استچه اندازه در عالم واقع معتبر 

 قیصورت گرفت و از طر رانیا یهفت شرکت موفق در بازار گردشگر یبر رو موردکاوی چندگانه

-یم انیاز موارد ذکر شده در مدل را ب كی عدم وجود هر ایشد که وجود و  هیته یگزارش میمشاهده مستق

 افتهیاظهار کرد که مدل توسعه  توانیبا مدل ، م این شرکتها مشابه یبا توجه به تعدد موارد عملکرد .کند

شباهت در  یبه سطح بالا یقابل اتکا باشد موارد قابل ذکر در مطالعات مورد تواندیم روشیدر پژوهش پ

است که شباهت  یدر حال نیاشاره کرد. ا توانیم یدیکل یتهایفعال نهیشرکت و مدل در زم 2 نیعملکرد ا

باشد. براین یموارد م رینسبت به ساشیاهت  زانیم نیدر کمتر یدیکل یمشارکتها نهیدر زم یعملکرد

حضور در ای دوسویه در نظر بگیریم آنچه که به این نتیجه رسیدیم که اگر کسب و کار را پدیدهاساس 

کننده، های اجتماعی، آن را تحت تاثیر قرار می دهد بیشتر مربوط به مواردی است که بیش از تامینشبکه

کانالها بیش و  مربوط به مشتریان است. مواردی چون ارتباط با مشتریان، ساختار هزینه، ارزشهای پیشنهادی

و مشارکتهای کلیدی در این زمینه اهمیت از عناصر جریانهای درآمدی ، منابع کلیدی، فعالیتهای کلیدی 

  داشتند.
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 که اندعناصر اضافه کرده نیا یرهایرا به متغ مواردی هابه پرسشنامه ییخبرگان در طول پاسخگو نیهمچن

 یجا نجاای در ها اشاره نشده بود.اند و غالباٌ درادبیات موضوع بداندانسته رگذاریموارد را تاث نای تجربه به

 . میاشاره کن زیموارد ن نیدارد که به ا

های پیشنهادی توسط خبرگان. گویه17جدول   
 هیگو عنصر

 و نه صرفا وفادار یراض انیمشتر یخاص برا یشبکه اجتماع جادیا انیمشتر بندیبخش

 نهیساختار هز

 

 موزش کارکنان و استخدام مناسبآ .1

 CRMاستفاده از  .6

 یمشتر شترینه جذب ب دیتکرار خر یتلاش برا .1

 یشنهادیپ یارزشها

 دادن به آنها یو آگاه انیآموزش مشتر .1

 بودن تریرسم ریغ قیاز طر تیمیصم جادیا .6

 ارتباط مکرر قیرابطه از طر تیتقو .1

 كیبه  كی ارتباط .8

 هاکانال

1. Pinterest 

 آپارات .6

 شرکت تیفوروم مرتبط با سا .1

8. Four square 
 یدر وفادار کردن مشتر ریتاث انیارتباط با مشتر

 یدرامد هایانیجر

 فیتخف افتیدر یرایخاص  یبازه زمان فیتعر .1

 B2Bدر روابط  ونیسیبه مثابه کم B2Cدر روابط  ینقد هیهد یاعطا .6

را به همراه  یکه مشارکت مشتر یمسابقات زیجوا یبرا گذاریهیسرما .1

 آورد.یم

 یدیکل یتهایفعال
 یدیکل انیشناخت مشتر .1

 یجذب و پس از آن حفظ و قیاز طر یمشتر شیافزا .6

 یقیتشو یتهایفعال یبرا هیاول هیسرما یدیمنابع کل

 یدیکل هایمشارکت
 بیرق ریغ یشرکتها ایو  یاصلریغ یبه رقبا تهایاز فعال یبرخ سپاریبرون .1

 محتوا دیمربوط به تول یتهایفعال یسپار برون .6

  های پژوهشیافته :منبع                          

 

 یرگیجهینت

که  باشدیسازمان م یبرا یبوده و در حکم نقشه راه تیبا اهم اریبس یهر سازمان یکسب و کار برا مدل

 تیبه مز یابیدست برای هااست که سازمان یمهم لیسازمان خلق ارزش کند و خلق ارزش دل یبرا تواندیم
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را شرح  یوکار منطق اقتصاد مدل کسب. روندیآن به سمت استفاده از مدل کسب و کار م قیاز طر یرقابت

 ان،یمشتر یوکار برا مدل کسب ن،یعلاوه بر ا دارد. انیبر مطالبات مشتر یادیکه تمرکز ز دهد یم

افزوده درون شرکت را  و قادر است تا ارزش کند یم جادیوکار ارزش ا کسب یشرکا گریو د کنندگان نیتأم

 تیتا از مز شوند یها قادر م شرکت وکار، کسبمدل  قیشرح دهد.از طر شود یکه منجر به کسب درآمد م

 یوکار سع از آنجا که مدل کسب نیکنند. همچن زیمند شوند و خودشان را از رقبا متما بهره داریپا یرقابت

 قیدهد تا از طر ینشیوکار ب به صاحبان کسب تواند یم کند، یسازمان چطور کار م كیدارد نشان دهد که 

، 1)گئوتالز کنند یم جادیا یرقبا چگونه ارزش اقتصاد ایو  گرید یها سازمانآن بتوانند متوجه شوند که 

 سازمان و کار رقبا در اتی. شناخت عملکند یکمك م زیوکار به شناخت رقبا ن مدل کسب جهینت (. در6774

 گریاز جهت د .(6777، 6و پنکر کسونی)ار دینما ییرا شناسا رییتغ یها نهینقاط بهبود و گز تواند یم تینها

-نقش به نیاست. ا ایندهیدر حال رشد فزا یگردشگر هایاز جنبه یاریدر بس یاجتماع هایشبکه شنق

 اریبس دشگریگر یشبردیپ غاتی( و تبل6716 س،ی)فوتی رگیمیاطلاعات، تصم یدر بخش جستجو ژهوی

 (.6711 ،ی)بردبرباشد می ترپررنگ

 هایبود که شبکه یگردشگر نهیدر زم یمدل کسب و کار یتا در جستجو شودیامر سبب م نیهم

 یبرمبنا كیالکترون یاساس مدل کسب و کار گردشگر نیرا مورد توجه خود قرار دهد. بر ا یاجتماع

مدل با توجه به  نی. اپیش از این ارائه شد بود روشیپ قیتحق یکه هدف اصل رانیدر ا یاجتماع هایشبکه

 زانیاز عناصر براساس م كیهر  هایهیمدل، گو نیپژوهش حاضر به دست آمده است. در ا هایافتهی

 نه،یمولفه ساختار هز نیاساس مهمتر نای بر. اندشده بندیطبقه اندآن قائل شده یکه خبرگان برا یتیاهم

ره توان به گسترش خدمات مکمل اشاهای آن میمتنوع ساختن خدمات است که یکی از بهترین روش

-شود. سرعت در پاسخگویی و سفارشکرد. ارائه بسته خدمات به مشتریان باعث سودآوری بیشتر می

آورد های اجتماعی برای کسب و کارها فراهم میهایی است که شبکهگذاری و تعامل آنی از جمله قایلبت

های اجتماعی شرایط ی است. شبکهشنهادیپ یهالفه ارزشؤم نیمهمترلذا ایجاد دسترسی بهتر به خدمات 

 یهاشبکهکند. از این رو استفاده از فراهم می غیو تبل شبردیپی، ابیتیموقع ،یبازارسنجمناسبی را برای 
                                                           

1. Goethals 

2. Eriksson & Penker 
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شود.مهمترین مهم تلقی می محصولات و خدمات یابیبازار یهاتیفعال یبرابه عنوان کانال  یاجتماع

است.  یاجتماع یهاشبکهدر  انیارتباط با مشتر قیراز ط بهبود ارائه خدمات، انیارتباط با مشتر مولفه

تواند نظرات مشتریان را در لحظه تعامل آنی و دوسویه می ی از طریق ایجاد بستری برایاجتماع یهاشبکه

به دست آورد و در بهبود کیفیت خدمات نقش شگرفی داشته باشد. در نظر گرفتن تخفیف برای خریدهای 

همان طور که از دید خبرگان مهمترین مولفه درآمدهای کلیدی بوده است، مداوم و یا خرید با حجم زیاد، 

-شبکهتواند سبب وفاداری بیشتر مشتری و به تبع آن سودآوری بیشتر شود.از آنجا که در طولانی مدت می

ی کاربرمحور هستند پس اطلاع رسانی درباره محصولات و خدمات ترفیعی یکی از مهمترین اجتماع یها

کلیدی هر کسب و کاری است.همین طور مدیریت به عنوان مهمترین مولفه منابع کلیدی است  هایفعالیت

ای ارتباطات که عمده که سبب کیفیت بالاتر محصول و به تبع آن سودآوری بیشتر میشود. شکل شبکه

-شرکت و هاارتباطات صنعت گردشگری به این شکل است، سبب این شده است که مشارکت با سازمان

کلیدی باشد.در واقع این  هایشوند مهمترین مولفه مشارکتنمی محسوب رقیب که صنفی درون های

هایی هستند که از دید خبرگان بیشترین وزن را در مدل کسب کار گردشگری الکترونیك در ها، مولفهمولفه

 هایدر شبکه ینو آ هیتعامل و ارتباطات چندسو تیقابلدر واقع  باشند.های اجتماعی دارا میبستر شبکه

ای ایجاد شود تا بتوانند نیازهای مشتریان را به ی باعث شده است که برای کسب و کارها زمینهاجتماع

در جهت  شتریب کندیم جادیا ی برای کسب و کارهااجتماع هایکه شبکه یزیتما شکل بهتری پاسخ دهند.

در همین  کنند. جادیا کنندهنتامی با مرتبط بخش در اندرا توانسته یکمتر تااست. و تفاوت نسب «یمشتر»

 ،یرفتار یرهایمتغ یرو یرگذاریثأبه واسطه ت یاجتماع یها شبکهراستا ملاحظاتی را باید در نظر داشت. 

لذا آگاهی از علوم رفتاری و استفاده از متخصصان این علوم  هستند. رگذاریثأت اریافراد بس یرگیمیبر تصم

-ها و مخاطراتی که در زمینه اعتمادبرای صاحبان کسب و کار از اهمیت بیشتری برخوردار است. فرصت

تخصص و پشتوانه حقوقی مناسبی است که صاحبان  شود نیازمند های اجتماعی ایجاد میسازی در شبکه

ریزی و ن توجه کافی داشته باشند. همچنین در بعد کلان نیز دولت باید برنامهکسب و کارها باید به آ

 های اجتماعی داشته باشد.پشتوانه حقوقی مناسبی را برای حضور کسب و کارها در شبکه
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آوری هایی چند رو به رو بوده است. محدود بودن ابزار جمعلازم به ذکراست که این پژوهش با محدودیت

های زیادی را در راستای به دست آوردن اطلاعات بیشتر از بین برد. این سشنامه، فرصتاطلاعات به پر

های احتمالی پیشگیری ها و سوء برداشتمحدودیت از جهتی پذیرفته شده بود زیرا بدین وسیله از کژتابی

تواند پژوهش را دهندگان را در نظر گرفت که میشد. همچنین باید حدی از اعمال نظرات شخصی پاسخ

پژوهش را دچار سوگیری کند. از جهت دیگر باید اذعان کرد که بسیاری از افرادی که جامعه آماری 

دادند تنها در یك بعد )بازاریابی، گردشگری، گردشگری الکترونیك( دارای تخصص و تجربه تشکیل می

های موجود، تفاوت محدودیتبودند و فاقد دید یکپارچه بودند.به واسطه چند بخشی بودن گردشگری و 

رود که این مدل پوشش کامل برای تمامی ها لحاظ نشده است. بدین منظور انتظار میمیان این بخش

ها، فراوانی های مسافرتی نسبت به سایر بخشها نداشته باشد. همچنین به علت تعداد بیشتر آ انسبخش

یرین بیشتر بوده است و اگر بخواهیم در سایر دهندگان از بخش دفاتر خدمات مسافرتی نسبت به ساپاسخ

 ها به شکل تخصصی نگاه داشته باشیم باید تفاوتهایی را برای آنها در نظر بگیریم.بخش
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 نظر شهروندان نسبت به وضعیت فست فود و عوامل مؤثر بر توسعه آن

 )مورد مطالعه: شهروندان اصفهان(  

 
 

ریزی، دانشگاه اصفهان، ریزی شهری، دانشکده علوم جغرافیایی و برنامهارشد جغرافیا و برنامه کارشناس اکبری، علی عطیه

 اصفهان

 ریزی شهری، دانشکده علوم جغرافیایی و برنامه ریزی، دانشگاه اصفهان، اصفهاناستاد جغرافیا و برنامه، 9تقوایی مسعود

 
 66/6/4پذیرش:                              16/6/44ارجاع جهت اصلاحات:                               7/9/11دریافت:   

 

 چکیده
در طی چند دهه گذشته، صنعت گردشگری رشد چشمگیری در جهان پیدا کرده و روز به روز بر تنوع آن افزوده شده        

ریزان و ، گردشگری غذاست که با توجه به کارکرد و فواید آن مورد توجه برنامههای گردشگری است. یکی از زیر مجموعه

فودها یکی از موارد مهم و حائز توجه در زمینه گردشگری غذا، فست گذاران کشورهای مختلف قرار گرفته است.سیاست

تحلیلی است. به این ترتیب بر اساس  –باشند. تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش توصیفی  می

اس پی افزار با استفاده از نرمها  بندی و تحلیل یافتهها، طبقه آوری دادهپرسشنامه تعیین گردید. پس از جمع 148فرمول کوکران 

صورت گرفت. به همین منظور از روش تحلیل عاملی، آزمون فریدمن، کای دو و همبستگی پیرسون استفاده  666اس اس 

درصد واریانس تأثیر گذارترین عامل  24/11گردید که بر اساس روش تحلیل عاملی، عامل فرهنگی به عنوان عامل اول با 

 6ای بعد کالبدی به دست آمد. نتایج آزمون خی مهم ترین بعد بر اساس میانگین رتبه 1آزمون فریدمن شناخته شد و بر اساس

گرایی فودها در شهر اصفهان است. همچنین آزمون پیرسون نیز بین تجملنشانگر عدم رضایتمندی اجتماعی شهروندان از فست

 دهد.  ط را نشان میهای بومی در شهر اصفهان همبستگی متوس و افزایش آسیب به سنت

 

 گردشگری، گردشگری غذا، فست فود، تحلیل عاملی، شهر اصفهانها: کلیدواژه

                                                           
 Email: m.taghvaei@geo.ui.ac.ir            . نویسنده مسئول،                                                                                                              1

2.  SPSS 22 software 

3.  Friedman test 
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 مقدمه

های تجاری ارزشمند در بخش خدماتی، به ویژه گردشگری  گیری از فرصت ویکم، سده بهرهقرن بیست

ها، چه  تمامی عرصهها در جهان است و در  ترین و پویاترین فعالیت است. فعالیت گردشگری یکی از مهم

های خصوصی قرار گرفته است  ریزان دولتی و شرکت ای مورد توجه برنامه در سطح جهانی، ملی و منطقه

( همچنین ابزاری برای ایجاد درآمد ملی است )مجیدی ده شیخ و همکاران، 1147:6)واحد پور و جعفری، 

ریزی برای کاربردی و قانونی برنامه های اکنون بسیاری از کشورها در حال ایجاد طرح(. هم26: 1142

 (. 1: 1149توسعه این صنعت هستند )تقوایی و گودرزی، 

های تاریخی و طبیعی )اکوتوریسم(  بر اساس گزارش سازمان جهانی جهانگردی، ایران از نظر جاذبه

رتی که به باشد. متأسفانه وضعیت بالفعل با بالقوه همخوانی ندارد، به صو جزء پنج کشور برتر جهان می

وهفتم جهان را داراست و از نظر کسب کشور جهان، مقام شصت 197لحاظ جذب گردشگری در میان 

(. به عبارت 14: 1149درآمد ارزی در جایگاه هفتادوپنجم جهان قرار گرفته است )بافقی زاده و همکاران، 

ل نکرده است از جمله این دیگر تقاضای گردشگری در ایران بنا به دلایل بسیاری روند مطلوبی را دنبا

 توان به عدم وجود امکانات و خدمات برای گردشگران اشاره نمود. دلایل می

 شود می فراهم مردم عموم رضایتمندی برای دانند که می امکاناتی را ها ساخت زیر یا و رفاهی تسهیلات

 عناصر مهمترین از ( یکی1442) 1لاو .نمود بهداشت اشاره و نقل و حمل به توان می جمله آن از که

 محل و به آنها نزدیکی و درجه اقامتی،کیفیت، مراکز تعداد . داند می اقامتی واحدهای را توریسم صنعت

 به همراه را گردشگر رفتاری الگوی تغییر تواند می است، گردشگر سفر نهایی هدف که نظر مورد مقصد

محسوب  گردشگری رونق در مهم عوامل از نیز نقل و حمل تسهیلات اقامتی مراکز بر علاوه. باشد داشته

 ارایه و هوایی و ریلی ای، جاده مناسب های وجود زیرساخت که است معتقد (1428) 6گییرینگ شود. می

 میزان بر مؤثر مهم عوامل از دیگر یکی. گردشگری دارند تقاضای بر مثبت تاثیر مناسب، خدمات

 در و بهداشت سلامت توسعه اساس این بر .است کشورها درمانی خدمات و بهداشت سطح گردشگری

 (11: 1142و دنیابین،  جانی) داشت خواهد گردشگران تصمیم برای بالایی اهمیت گردشگرپذیر منطقه

اجتماعی و دیگر منابع(، با امکانات گردشگری  -)طبیعی، فرهنگی بنابراین هرگاه منابع گردشگری

های گردشگری از سوی سازمان جهانی  (. جاذبه19: 1141 )ضرغام، گردند همراه گردند به جاذبه تبدیل می

                                                           
1. Lav  

2. Giring 
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 -1و تاریخی  های فرهنگی  جاذبه -6های طبیعی  جاذبه -1گردند:  جهانگردی به سه دسته عمده تقسیم می

 ( 11: 1127، 1های ویژه )اینسکیپ جاذبه

ند و وقت آزادشان بیشتر امروزه گردشگران با تجربه ترند، منابع مالی کافی برای اختصاص به سفر دار

شان دل بکنند و به جهانی پر از آزادی و چیزهای توانند از زندگی روزانه است. آنها از طریق گردشگری می

 (. 1141:16 ،6)جورگه جدید وارد شوند

وا ه هیجان انگیز گردشگری آشپزی به عنوان محصول گردشگری سودمند، پر منفعت و جدید، در 

های قابل توجهی در عرصه صنعت گردشگری جهان شده است  دگرگونی و پیشرفت قرن اخیر باعث ایجاد

 و غذا بین رابطه دهد می نشان غذا گردشگری زمینه در اخیر مطالعات(. 91: 1142)شاطریان و همکاران، 

، سفر مقصد در حمایت و جامعه مشارکت سیاست، اصالت، فرهنگ، از جمله مختلف ابعاد در گردشگری

 بخشی و جهانی برند عنوان به محلی گردشگری غذاهای مقاصد از برخی در و است مهمی بسیار موضوع

علاوه گردشکری غذا، مباحث به (. 22: 1148)ایزدی،  شوند می شناخته کشورها نامرئی فرهنگی از میراث

بومی، انداز، دریا، فرهنگ محلی، محصولات  های اخلاقی و پایدار را بر اساس سرزمین، چشم ارزش

، 1گیرد )سورنسن صحت و اعتبار و هر چیزی که در ارتباط با روند جاری مصرف فرهنگی باشد در بر می

1146 :1 .) 

گردشگری غذایی با چندین اصطلاح، شناخته شده است که نشان از رویکردهای مختلف به این 

(. 6: 1141، 8لداسدوتیرموضوع به عنوان زمینه مطالعاتی و همچنین به عنوان صنعت دارد )ماری و هار

بعضی اصطلاحات در این زمینه برای بیان رابطة نزدیك بین غذا و گردشگری به کار برده می شوند، مانند 

اند )ایزدی،  گردشگری وابسته به غذا و پخت و پز، گردشگری آشپزی یا صرفا گردشگری غذا مطرح شده

هایی از  ارند و بر حسب آن که در چه زمینه(. اصطلاحات مطره، تفاوت چندانی با همدیگر ند21: 1148

 (. 6: 1146، 9روند )نگوکشود، به کار می سطح خوردن و تجربة نوشیدن صحبت می

المللی افرادی بود که با  ابداع شد و منشأ آن سفرهای بین 1444عبارت گردشگری غذایی در سال 

شد که  انگیزه در مسافرانی ایجاد می رفتند. این هدف تجربه نمودن آشپزی و غذاهای متفاوت به سفر می

کردند و همانطور که اسمیت بیان  های یك مقصد خاص، به آنجا سفر می به دنبال دریافت غذاها و آشپزی

                                                           
1. Inskeep 

2. Gheorghe 

3. Sorensen 

4. Murray & haraldsdottir 

5. Ngoc 
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سفر در هنگامی که محصولات غذایی )از کشاورزی تا »کند که گردشگری غذایی ممکن است به عنوان  می

(. لذت بردن از 22: 1142شود )سرور و همکاران،  ف میمدارس آشپزی( محرک و انگیزه ما هستند تعری

توان از آن تاریخ منطقه،  گذاری تجربة آن با دیگران است و می غذا نه تنها در طعم و مزه، بلکه در اشتراک

(. با وجود این که گردشگری غذا بخش 41: 1147، 1هویت و در یك کلام تاریخ فرهنگ یاد کرد )بیوتی

ری را به خود اختصاص داده، تعریف پذیرفته شد  جامعی برای آن وجود ندارد وسیعی از صنعت گردشگ

کند که مواد غذایی  می  ای از گردشگری را معرفی (. اصطلاح گردشگری غذا گونه2: 1144، 6)فایلت ایرلند

 (.91: 1147، 1آورد )بارتلا را یکی از عوامل ویژه برای سفر به شمار می

تشکیل دهنده الگوی غذایی جامعه، مجموعه عادتها و فرهنگ تغذیه افراد آن یکی از مهم ترین عوامل 

گیرد که خود وابسته به بستری است که  جامعه است این عادتها از بدو تولد در درون خانواده شکل می

های  کند؛ بنابراین عادتهای غذایی از یك طرف، پاسخگوی نیاز غریزی و خواسته جامعه فراهم می

 (.62: 1147و از سوی دیگر یك رفتار فرهنگی است )فاضل پور و همکاران، فیزیولو یك 

کند که در طیف  های فردی اشاره می های شخصیتی مربوط به غذا به آن دسته از ویژگی ویژگی

های شخصیتی مرتبط با غذا، که  ای از رفتارهای مربوط به غذا نفوذ فراگیری دارد. یکی از ویژگی گسترده

انتخاب غذا ارتباط دارد، ترس از مصرف غذاهای جدید در حدی است که مصرف کننده  به طور خاص با

 (.176: 1121، 8)پلینر و هابدن تمایلی به غذاهای جدید از جمله حصولات غذایی، ظروف و غذاها ندارد

های دهند. از طرفی افرادی که مصرف غذا افرادی که این ویژگی را دارند، طعم و غذای آشنا را ترجیح می

وجوی چیزهای وجو کنند. تمایل به جستاند چیزهای جدیدی را جست دهند، مایل جدید را ترجیح می

 (.64: 1144و همکاران،  9ای برای احساس و لذت است )کیم جدید وسیله

شود که خیلی  ویك است و به غذاهای گرمی اطلاق میفود یکی از غذاهای محبوب قرن بیستفست

شوند. فست فود را غذای آماده برای خوردن یا غذای  های خاصی سرو می رستوران سریع آماده شده و در

فودی به سبك امروزی به حتم ریشه در فرهنگ غرب دارد.  اند. غذاهای فست سهل و راحت تعریف کرده

فودها در جامعه ایرانی اوج گرفت و اکنون جای پای محکمی در تغذیة  مصرف فست 47اما از دهه 

 (. 417: 1142رد )علوی و همکاران، خانوارها دا

                                                           
1. Buiatti 

2. Failte Ireland  

3. Bartella 

4. Pliner. & Hobden 

5. Kim 
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میلیارد  849تقریباً  6718در ارتباط با تحولات این صنعت باید گفت بازار فست فود جهان در سال 

میلیارد دلار برسد. آسیا، اقیانوسیه و  289به  6767رود این میزان تا سال  دلار ارزش داشت و انتظار می

درصد تقاضای کل جهان را در  29ودند و به طور کل نزدیك به فود مسلط ب آمریکای شمالی بر بازار فست

فود بین  ، مصرف فست6716تا  6779اند. در طول هشت سال از سال  به خود اختصاص داده 6718سال 

گیری داشته باشد  های آتی نیز رشد چشم شود در سال درصد رشد داشته و پیش بینی می 167ایرانیان نیز از 

 (.411: 1142)علوی و همکاران، 

شوند و شامل انواع ساندویچ، همبرگر،  غذاهای فوری غذاهایی هستند که خیلی سریع و آسان تهیه می

باشد که بسیاری از کارشناسان تغذیه و بهداشت غذاهای  انواع پیتزاها و سوسیس و کالباس و ... می

دانند )فاضل پور و همکاران،  یفود را به دلیل داشتن کالری زیاد،  چاق کننده و مضر برای سلامتی م فست

1147 :62.) 

از لحاظ اقتصادی زمانی که قیمت فست فودها فقط به خاطر نام تجاری و برند آنها و نه به دلیل 

گردد. همچنین با توجه  یابد منجر به ناپایداری در بخش اقتصادی می فودها افزایش می کیفیت غذایی فست

فودها منجر به کنار گذاشته شدن  ر شهر اصفهان، رشد فستبه سنتی بودن جامعه ایرانی به ویژه د

تواند منجر به  گردد که این خود می ها و ...( با غذاهای سنتی و محلی می های سنتی )قهوه خانه رستوران

شود.  ناپایداری در بعد فرهنگی جامعه گردد و از نظر اقتصادی در کسب و کارهای سنتی منجر به رکود می

لاش شده است تا میزان اثرگذاری ابعاد زیست محیطی، کالبدی، اقتصادی، اجتماعی و در این پژوهش ت

فودها مورد بررسی و  فرهنگی در شهر اصفهان بر میزان گسترش گردشگری غذا به ویژه از نوع فست

مر عواملی که بیشترین تأثیر در ا»گردد  ارزیابی قرارگیرد. به این ترتیب در این پژوهش این سوال مطرح می

های پژوهش به این صورت مطرح  و فرضیه« فودها دارند کدامند؟ توسعه گردشگری غذا به ویژه فست

فود دارند. همچنین فرض دیگر آنکه  شوند که ابعاد مختلف نقش متفاوتی در گردشگری غذا و فست می

ارتقاء پیدا فودها  فودها در شهر اصفهان رضایتمندی شهروندان از این فست علی رغم گسترش سریع فست

های فرهنگی و بومی و  فودها ، موجب آسیب نکرده است و رشد سریع و فرهنگ جدید استفاده از فست

 ها شده است. افزایش میزان تجمل گرایی در بین خانواده
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 پیشینه پژوهش

فودهای شهری در گردشگری تا کنون مطالعات به نسبت اندکی صورت گرفته  در زمینه جایگاه فست

های مختلف نتایج متفاوتی  هر کدام اهداف متفاوتی را در بررسی آنها داشتند که بر اساس دیدگاهاست که 

 را در پی داشته است.

فود و طبقه بندی عوامل مؤثر در جذب گردشگران،  های فست های مختلف فروشگاه در رابطه با ویژگی

کند که  ود، به این نکته اشاره میف ( در یکی از اولین مطالعات در ارتباط با مصرف فست1144گروسی )

ها ، علاوه بر آن که متأثر از دلایلی  فود فروشی فودها و مراجعه به فست گرایش خانواده ها به مصرف فست

همچون احساس راحتی کردن، خوش طعم بودن، عدم صرف زمان برای تهیه مقدمات غذا، صرفه جویی 

زیاد، ارزانی نسبی قیمت، پذیرش بالا از سوی  در وقت، احساس سیری و رضایت سریع ، تنوع بسیار

( 1146گیرد. و نیز ملکی ) کودکان است، تحت تأثیر اتمسفر و جو اجتماعی محل صرف غذا نیز قرار می

فودها همچون پخش موزیك ملایم، عطر خوش در محیط  معتقد است با توجه بهتر به فضای فیزیکی فست

توان در  ی کالاها، رنگ آمیزی فضای داخلی فست فود میفست فود، نورپردازی مناسب، نمایش زیبا

 مشتریان ایجاد انگیزه کرد.

های فست  ( در پژوهشی با عنوان شناسایی و طبقه بندی عوامل مؤثر بر انتخاب فروشگاه1142) علوی

ر عامل کلی قرا 4های فست فود  در  ویژگی از ویژگی 11فود در شیراز، به این نتیجه رسیده است که از  

های  ترین مجموعه از ویژگی گیرند که عامل اول، عامل بهداشت و سلامت نامیده شد به عنوان مهم می

فست فودها شناخته شدند.این مسئله نشان داد آنچه برای مشتریان در اولویت قرار دارد، رعایت اصول 

 باشد.  بهداشتی از جانب کارکنان در محیط فست فود فروشی می

ها و ابعاد مختلف  فود فروشی های فضای فست به صورت جامع تری به ویژگیدر مطالعات خارجی 

زیست محیطی، کالبدی، اقتصادی و ... همچون کیفیت محل عرضه فست فودها و بهداشت آن پرداخته 

(، معتقدند که کیفیت مواد غذایی، تنوع منو، 6776) 1شده است. به این ترتیب که پرندرگاست و من

ای کارکنان و مکان  ارکنان، نظافت، قیمت، دکور و طراحی داخلی، ظاهر حرفهخدمات دهی مناسب ک

 اند بر رفتار مشتریان مؤثر باشند. فود توانسته فود به عنوان عناصر تصویر فروشگاه فست فست

                                                           
1. Perender gaset & Man 
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( در پژوهشی به این 6774و همکاران ) 1فود، ریدل در بعد دسترسی و اقتصادی به فروشگاه های فست

که زود آماده شدن، طعم خوب، در دسترس بودن و هزینه مناسب دلیل گسترش استفاده نتیجه رسیدند 

( در پژوهشی به این نتیجه رسیده است که در دسترس بودن 6719) 6فست فودها است. همچنین اوکسل

سریع غذا ممکن است به طور مستقیم بر روی مصرف غذاهای فست فود تأثیر نداشته باشد و مداخلات 

تواند در کاهش مصرف غذاهای فست فود مؤثر باشد. همچنین در بعد دسترسی و  ی میفضای مجاز

( در ارتباط با اثر وجود پارکینگ وسیع نزدیك 6712در سال ) 1کالبدی پژوهش های کانیان، انگانا و وون

ه دهد که بر رفتار مشتری تأثیر گذار بود فروشگاه فست فود و گستردگی داخلی فضای فروشگاه نشان می

 ها شده است است و سبب جذب مشتریان به محل فست فود فروشی

ها و  فود فروشی اند که اثر فست ( در پژوهشی به این نتیجه رسیده6714و همکاران ) 8تامسن

ها با میزان چاقی در کودکان تأثیر زیادی دارد و  ها در اطراف مدارس و فاصله دسترسی به آن رستوران

اد به ها از نظر شهروندان در افزایش میزان جذب افر  فود فروشی دهد که در دسترس بودن فست نشان می

 افراد تأثیر گذار بوده است.این فروشگاه ها و متعاقب آن در میزان سلامتی 

هایی در ارتباط با فست فودهای شهری در پنج بعد مطرح شده است که  در پژوهش حاضر، شاخص

های  باشد. که در آن شاخص اند از بعد زیست محیطی، کالبدی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی می عبارت

ترین شاخص در هر بعد شناسایی شده  های دیگر سنجیده شده و مهم هر بعد نسبت به شاخصمربوط به 

ترین شاخص در هر بعد، مهم ترین بعد تأثیر گذار از میان ابعاد دیگر با توجه  است که علاوه بر تعیین مهم

است. در  هها شناسایی گردید ها ، از نظر میزان جذب گردشگران به فست فود فروشی به میانگین شاخص

این پژوهش همچین طبق نظر سنجی از شهروندان، میزان رضایتمندی اجتماعی از فست فودها در شهر 

اصفهان نیز مورد بررسی قرار گرفته است. همچنین وضعیت همبستگی بین میزان آسیب رسانی به 

ر گرفته است و گرایی مورد بررسی و ارزیابی قرا های فرهنگی و بومی شهر اصفهان با میزان تجمل سنت

توان گفت این دو موضوع یعنی ارزیابی میزان رضایتمندی اجتماعی و همبستگی میزان آسیب به  این که می

فرهنگ بومی و سنتی با میزان تجمل گرایی ، که مورد بررسی جداگانه قرار گرفته است،  نشان دهند  

 تفاوت این پژوهش با پژوهش های سابق می باشد.

                                                           
1. Ridel 

2. Oksel 

3. Kanian, Angana and Won 

4. Taomson 
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 مبانی نظری

باشد که اشکال جدید آن  ای از فضای فیزیکی و جامعه انسانی می گردشگری فرایند تلفیق یافتهصنعت 

 1های زندگی انسان، تکنولو ی پیشرفته و نیروهای سیاسی است )فریدل ها و نگرش نتیجه تغییر در ارزش

 (. 91: 1144و همکاران، 

های دولتی، رشد جهانی  یاست گذاریتوسعه گردشگری متأثر از عوامل مختلف است، این عوامل شامل س

شود احساس آرامش گردشگر  اقتصادی، رشد ارتباطات چند سطحی و فناوری اطلاعات است که باعث می

 (. 19: 1148، 6در مقصد و در نتیجه رضایت وی از سفر باشد )ساندری

ز حد انتظارات ناتسون معتقد است بهترین راه برای تأمین رضایت گردشگران ، فراتر رفتن تجربیات ا

به این نتیجه رسیدند که سطح رضایت  1444آنهاست. در این زمینه، کلیمونس و وورداف در سال 

های آن مقصد و بر آورده شدن آن  گردشگران در یك مقصد گردشگری ، به انتظارات آنها از ویژگی

  (.178: 1142و همکاران،  1انتظارات وابسته است )دیل ریو

های  انواع گردشگران معمولی هستند که به منظور گذران تعطیلات خود گردشگاهگردشگران شهری از 

کنند)فرهادی خواه و  های گردشگری یا شهرهای گردشگری را انتخاب می اطراف شهر یا دهکده

 (.192: 1142همکاران،

های اصلی رشد اقتصادی شهرهای اروپایی است و تقاضاهای درونی و  گردشگری شهری یکی از عامل

، های جدید برای اشتغال یابد و امتیازهای مهمی چون ایجاد فرصت یرونی برای آن هر روز افزایش میب

های جدید، افزایش درآمد و بهبود قطعی استانداردهای زندگی برای جوامع محلی و  امکان سرمایه گذاری

 (. 21: 1144و همکاران،  8... دارد )پاپیسکو

باشد )تقوایی و  وجود تجهیزات و تسهیلات گردشگری مییکی از عوامل مهم در جذب گردشگر 

توان به سه گروه عمد  تأسیسات  (. تأسیسات و تجهیزات گردشگری را در مجموع می616: 1142اکبری، 

ها ،  ها، چایخانه ها، قوه خانه ها و ...( و تأسیسات پذیرایی )رستوران )هتل ها، مهمانسراها، کمپ اقامتی

 (.41: 1142تأسیسات حمل و نقل و ارتباطات طبقه بندی کرد )حلبیان و همکاران، فودها و ...( و  فست

                                                           
1. Friedel 

2. Sundary 

3. Del Rio  
4. Popescu,   
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باشند که در این فودها مییکی از این تأسیسات و تجهیزات در امر گردشگری در بخش پذیرایی، فست

پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفته است. گردشگری در این مورد هم از لحاظ مکان و تجهیزات و هم از 

باشد. بر این اساس ادبیات گردشگری غذا تحت پنج  گردشگری غذا و مواد غذایی دارای اهمیت میلحاظ 

و  1گیری مقصد )الیسموضوع قرار گرفته است: انگیزه، فرهنگ، اصالت، مدیریت و بازاریابی و جهت

 (. 697: 1142همکاران، 

صیف نوعی از گردشگری گردشگری آشپزی و غذا از محبوب ترین اصطلاحات شناخته شده برای تو

گذارد  است که به طور قابل توجهی بر ارتباط بین خودی و بیرونی از طریق غذا به عنوان فرهنگ تأثیر می

(. در نتیجه این نوع گردشگری از تجربه فعالیت های غذایی و فرهنگ 47: 1144، 6)هورنگ و تسی

(. در دیدگاه چشم انداز 112: 1146، مصرفی و میل به دخالت فرد تعریف شده است )سیلکیز و همکاران

دهد به این صورت که بر  مختلط ادغام دو یا چند دیدگاه پایدار، طبقه بندی جدیدی از تعریف را ارائه می

اساس انگیزه ، فعالیت و بازتاب زود هنگام گردشگری مواد غذایی ، این نوع گردشگری را به عنوان 

و همکاران،  1اً به خاطر علاقه به غذا سبب انگیزه  شده است )ادینکاداند که عمدت ای می بازدیدکنندهفعالیت 

در دیدگاه دیگر، غذا اغلب به عنوان یك عنصر منحصر به فرد به صنعت گردشگری در یك  (.198: 1146

 (.614: 1141، 8دهد )آلنسو و اونیل مقصد ادامه می

متفاوت در  نوع تحقیق و موضوع مشهود در زمینه تحقیقات گردشگری سه رویکرد انظباطی متنوع و 

باشد )بیرکیندورف و  است که شامل: مدیریت و بازاریابی، مطالعات اجتماعی و فرهنگی و جغرافیا می

(. رویکرد مدیریت و بازاریابی در گردشگری مواد غذایی رایج ترین روش است که از 166: 1146، 9زهریر

پردازد  به بحث در مورد گردشگری مواد غذایی می طریق بازاریابی، مدیریت و اصول کلی تجارت

(. رویکرد مطالعات اجتماعی و فرهنگی ارتباط قوی با علوم انسانی دارد 617: 1147و همکاران،  2)لارسن

ها  گیرد. یکی از واضح ترین تئوری و روابط بین مفاهیم جامعه شناختی فرهنگ، هویت و غذا را در نظر می

وری جامعه شناختی بوردیو است که در تلاش برای شناسایی این که آیا انتخاب در مورد فرهنگ و غذا تئ

(. 24: 1146و همکاران،  2باشد )استینگ فلو طعم غذا تحت تأثیر وضعیت اجتماعی و ملیت است می

                                                           
1. Ellis 
2. Horng & Tsai 
3. Adeyinka 
4. Alonso & O'Neill 
5. Benckendorff & Zehrer 

6. Larsen 
7. Stringfellow 
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رویکرد جغرافیایی گردشگری غذا از طریق کمك گسترده گردشگری مواد غذایی به توسعه منطقه ای تا 

یی در سطح جامعه گسترش یافته است. در رویکرد جغرافیایی مفهوم غذاهای محلی تحول جغرافیا

 (.46: 1149، 1باشد )کیم و ایواشیتا ای مورد توجه می تر است و حفظ هویت منطقه برجسته

 
 .  ابعاد گردشگری غذا1شکل 

  692: 1142منبع: الیس و همکاران، 

 

 محدوده مورد مطالعه

کیلومتری تهران و در  819اصفهان یکی از شهرهای استان اصفهان در مرکز ایران است. این شهر در 

جنوب آن قرار گرفته و سومین شهر پهناور و پرجمعیت ایران پس از تهران و مشهد است. شهر اصفهان با 

داده است را به خود اختصاص  1149نفر در سال  6944822کیلومتر مربع جمعیتی معادل  177وسعت 

ای ارزشمند و  اصفهان از شهرهای مهم گردشگری، سرمایه(. 1149)سرشماری عمومی نفوس و مسکن، 

منحصر به فرد از نظر قدمت تاریخی، وجود آثار فرهنگی و تفریحی و تاریخی در قلمرو ملی و جهانی 

عنوان محلی در پژوهش حاضر فست فودهای شهر اصفهان به  (.178: 1148است )امراللهی و نظری، 

 جهت تهیه مواد غذایی و گردشگری غذا مورد ارزیابی قرار گرفته است.

                                                           
1. Kim  & Iwashita  
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 1144منبع: نگارندگان، . موقعیت جغرافیای شهر اصفهان 6شکل 

 

 مواد و روش پژوهش

روش تحقیق مورد استفاده در این پژوهش از نوع کاربردی و توسعه ای و شیوه گردآوری اطلاعات، 

ای است. بدین منظور از روش توصیفی و تحلیلی برای پاسخ به سوالات و ارائه راه حل  میدانی و کتابخانه

ها و سوالات  گزینه برای مسأله مورد نظر استفاده شده است. با توجه به مجموعه اطلاعات به دست آمده،

 مورد نیاز به صورت مدون و در قالب پرسشنامه، تهیه و تدوین شده است. 

پرسشنامه مطابق با فرمول  148باشد که بر این اساس حجم نمونه  جامعه آماری جمعیت شهر اصفهان می

شده است . مقدار کوکران محاسبه شده است. و به منظور تحلیل اعتبار پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده 

شود. به  تر و بنابراین ، اعتبار کلی پرسشنامه تأیید می بزرگ 27/7است که از  44/7آلفای به دست آمده 

است. در روش آمار استنباطی از  استفاده شده 1 66اس پی اس اسافزار  ها از نرم منظور تحلیل یافته

یرسون  استفاده شده است. پرسشنامه طراحی های فریدمن ، کای دو و پ های تحلیل عاملی و آزمون آزمون

 ( و فرهنگیS) (، اجتماعیE) (، اقتصادیK) (، کالبدیZشده دارای پنج بعد شامل بعد زیست محیطی )

(F و در مجموع دارای )های مورد بررسی در پژوهش در جداول مربوط به  باشد. شاخص شاخص می 16

فود  سشنامه صرفاً توسط شهروندانی که به فستبخش آمار توصیفی پژوهش آورده شده است. این پر

ترین  فست فود از مهم 17اند تکمیل شده است. به همین منظور تعداد  ها مراجعه نموده فروشی

                                                           
1. SPSS 22 Software 
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ها در نظر گرفته شده است که به نسبت در هر منطقه از  های شهر اصفهان جهت تکمیل پرسشنامه فود فست

 یل مراجعه شده است .شهر اصفهان به دو فست فود فروشی جهت تکم

 های پژوهش یافته

 های توصیفی یافته

درصد  2/28پرسشنامه در بخش سوالا عمومی ، از لحاظ جنسیت  148در پژوهش حاضر از مجموع  

 4/18اند. بیشترین بازه سنی پاسخ دهندگان  درصد آنها را زنان تشکیل داده 8/18از پاسخ دهندگان مردان و 

ده شده آور 1باشد. وضعیت سؤالات عمومی پژوهش در جدول  سال می 14-64درصد مربوط به بازه 

 است.

 . سؤالات عمومی پژوهش بر حسب درصد1جدول 
 

 

 سوالات

عمومی 

 پژوهش

 شغل تحصیلات سن جنسیت

 % 2/22مرد     

 8/16زن      

% 

17-14             19   

14-64          4/18  

64-14          8/61  

87-97          1/14  

91-27                 2  

  2/1سال به بالا     27

  6/17سیکل        

  2/69دیپلم          

  9/4فوق دیپلم     

  4/12لیسانس       

  1/19فوق لیسانس   

  8/1دکتری        

  8/82آزاد          

  4/14دولتی        

  9/61بیکار           

  1/16خانه دار       

 پژوهشهای منبع: یافته                  

 

ها در بعد زیست محیطی و  سؤالات مربوط به وضعیت و جایگاه فست فروشی 6بر اساس جدول 

مربوط به  کیفیت و محل عرضه   ها در میزان توسعه گردشگری غذا آورده شده است. در گویه نقش آن

محل فودها و فست فودها در شمال شهر و جنوب شهر، شهروندان معتقدند در شمال شهر کیفیت فست

 درصد در سطح خیلی زیاد قرار دارد. 2/68عرضه آن ها با 
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 محیطی در شهر اصفهانها در  بعد زیستفودفروشی. وضعیت فست6جدول 
خیلی  گویه

 کم

خیلی  زیاد متوسط کم 

 زیاد

انحراف  میانگین

 معیار

ضریب 

 تغییرات

z 1- 94/91 11/1 14/6 8/1 9/12 4/14 62  1/18 وضعیت بهداشتی و نظافت 

z 6-  کیفیت و محل عرضه فست فودها

 در شمال شهر

4/11  4/12 4/61 4/67 2/68 89/1 14/1 84/18 

z 1- کیفیت و محل عرضه فست فودها

 درجنوب شهر

4/12  2/66 2/88 4/18 7 96/6 49/7 24/12 

z 8-  11/14 44/7 91/6 7 4/67 1/18 2/64  1/12 وضعیت سیستم جمع آوری زباله 

z 9- 41/14 44/7 84/6 2/9 17 2/61 1/82  2/11 داشتن سیستم تهویه مناسب 

z 2- 24/19 46/7 92/6 6/6 4/11 9/14 62  8/14 داشتن نور کافی و شلوغ نبودن 

 های پژوهشمنبع: یافته           

 

، میزان دسترسی 1ها در شهر اصفهان جدول  در ارزیابی وضعیت کالبدی و محیطی فست فود فروشی

درصد بیشترین فراوانی  در  6/62به پارکینگ و حمل نقل عمومی جهت دسترسی به محل در سطح زیاد با 

 باشد. سطح خیلی زیاد دارا می

 . وضعیت فست فود فروشی ها در بعد کالبدی  در شهر اصفهان بر حسب درصد1جدول 
خیلی  گویه

 کم

خیلی  زیاد متوسط کم

 زیاد

انحراف  میانگین

 معیار

ضریب 

 تغییرات

k 1- 68/82 12/1 47/6 1/12 6/62 4/12 4/12 4/61 دسترسی به پارکینگ و حمل و نقل عمومی 

k  6-  71/11 47/7 47/6 7 1/64 4/87 1/66 4 دفتر پذیرش منظم در فضای کافی و آرام 

 K1 - 14/19 49/7 27/6 4/8 66 2/64 2/18 17 شهری مناسب -امنیت مکانی 

k  8- 14/17 42/7 41/6 4/6 1/12 1/89 6/11 2/1 نزدیکی به مراکز تاریخی و گردشگری 

k  9- 12/12 42/7 28/6 7 2/69 4/62 8/11 11 معماری و دکوراسیون زیبا و منحصر به فرد 

k  2- 61/14 72/1 47/6 8/2 4/12 6/14 11 2/66 نزدیکی به محل کار و فعالیت 

k  2- 42/91 14/1 64/6 2/8 2/18 4/61 1/66 2/12 داشتن امکانات جذاب برای کودکان 

 های پژوهشمنبع: یافته          

 

درصد  1/82ها به طور کلی در ارائه تسهیلات در جهت جذب با  ، فست فود فروشی8مطابق جدول 

درصد  64در میزان خرید با  فراوانی در سطح متوسط عمل کرده اند. تأثیر نام تجاری و برند فست فودها

 گویان، بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داده است در سطح بسیار زیاد تأثیرگذاری قرار دارد.پاسخ
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 . وضعیت فست فود فروشی ها در بعد اقتصادی در شهر اصفهان بر حسب درصد8جدول 
خیلی  گویه

 کم

خیلی  زیاد متوسط کم

 زیاد

انحراف  میانگین

 معیار

 ضریب

 تغییرات

e  1-  21/12 41/7 98/6 4/1 8/4 1/82 9/61 12 تسهیلات ویژه جهت جذب مشتری 

e  6- 47/12 79/1 22/6 2/8 4/69 6/17 4/68 8/18 روز بودن سیستم رزرو  و سفارش به 

e 1-  27/87 74/1 22/6 4/8 4/12 2/12 2/68 12 توزیع مناسب بروشور و بیلبوردهای تبلیغاتی 

e  8- 46/89 72/1 11/6 4/6 4/4 1/64 6/17 69/6 سیاست قیمت گذاری منصفانه و استاندارد 

e  9-  22/17 16/1 28/1 64 2/11 9/67 1/11 2/2 تأثیر نام تجاری و برند فست فودها در میزان خرید 

e  2- 72/87 12/1 46/6 2/2 8/18 12 2/64 8/16 صرفه اقتصادی فست فود نسبت به غذا های خانگی 

e 2-  27/14 42/7 84/6 9/9 8/11 12 1/11 18 سیاست های کنترل گسترش فست فود های غیر بهداشتی 

 های پژوهشنبع: یافته

 

های این بعد در سطح متوسط به ترتیب با  های اجتماهی تمام گویه ، در شاخص9بر اساس جدول 

بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داده و درصد  2/12و  8/12، 8/14، 4/89، 6/81فراوانی پاسخ گویی 

 4/64تنها میزان آراستگی ظاهری و بهداشتی کارکنان از نظر شهروندان در سطح کم رعایت شده است که 

 گویی را به خود اختصاص داده است. درصد از فراوانی پاسخ

 . وضعیت فست فود فروشی ها در بعد اجتماعی در شهر اصفهان بر حسب درصد9جدول 

 گویه
خیلی 

 کم
 زیاد متوسط کم

خیلی 

 زیاد
 میانگین

انحراف 

 معیار

ضریب 

 تغییرات

s  1-  86/17 71/1 16/1 2/14 9/67 6/81 4/17 4/2 برخورد مؤدبانه مدیران و کارکنان با مشتری ها 

s  6-  94/162 41/1 74/1 2/2 2/61 4/61 4/64 14 آراستگی ظاهری و بهداشتی کارکنان 

s  1-  82/11 46/7 89/6 7 1/17 4/89 8/62 8/12 سرعت در ارائه خدمات و پاسخ گویی به مشتریان 

s  8- 62/11 41/7 94/6 4/8 12 8/14 2/64 1/11 رعایت قوانین فست فود فروشی ها توسط مشتریان 

s 9- 19 41/7 27/6 1/6 4/18 8/12 2/64 1/12 رضایتمندی اجتماعی از فست فود ها 

s  2- 44/11 71/1 44/6 4/4 6/14 2/12 6/62 4 میزان آسایش روانی و فکری با حضور در محل 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

ها در بعد فرهنگی، از نظر شهروندان در سطح متوسط قرار دارد که به ،  تمام گویه2مطابق با جدول 

 خود اختصاص داده است.درصد را به  2/11و  1/11، 4/62، 6/11، 2/18، 17های  ترتیب فراوانی
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 . وضعیت فست فود فروشی ها در بعد فرهنگی در شهر اصفهان بر حسب درصد9جدول 

 گویه
خیلی 

 کم
 زیاد متوسط کم

خیلی 

 زیاد
 میانگین

انحراف 

 معیار

ضریب 

 تغییرات

f  1- 21/81 67/1 29/6 2/16 9/12 17 4/67 1/14 وضعیت فرهنگی و اخلاقی مشتریان 

f  6-  فست فود فروشی با باورهای فرهنگی سازگاری

 مذهبی
4/12 11 2/18 6/14 8/12 44/6 64/1 82/86 

f  1- 61/14 12/1 72/1 4/18 2/68 6/11 4/12 8/16 تناسب آن با پایگاه اجتماعی و فرهنگی 

f  8- 82/81 67/1 22/6 8/11 8/67 4/62 4/66 9/12 آسیب به سنت های فرهنگی و بومی 

f  9-  42/14 18/1 42/6 4/4 8/66 1/11 4/67 2/11 حفظ احترام و منزلت اجتماعی 

f  2-  22/12 12/1 14/1 9/11 8/17 2/11 1/11 8/11 افزایش تجمل گرایی 

 های پژوهشمنبع: یافته  

 

 های استنباطی یافته

از  عوامل بیشترین تأثیر در امر توسعه گردشگری غذا دارند ؟ در تحلیل و بررسی این سوال که کدام 

تکنیك تحلیل عاملی بهره گرفته شده است. در گام اول باید نشان داد که پرسشنامه برای تحلیل عاملی 

مناسب است. برای سنجش روایی یا اعتبار متغیرها برای انجام تحلیل عاملی، اعتبار متغیرها با استفاده از 

های پنهان( و  ها به عامل )نشان دهنده امکان تقلیل داده« کایزر میر اولکین»گیری کفایت نمونه آزمون های

ها( مورد سنجش قرار گرفت. همانطور که آزمون بارتلت )نشان دهنده همبستگی بین متغیرها و عامل

آزمون بارتلت برای است و مقدار آماره   267/7دهد مقدار کفایت نمونه گیری برابر با  ،  نشان می4جدول 

است، که تناسب متغیرها برای  79/7متغیرها در سطح بالایی قرار دارد و سطح معناداری هم کوچکتر از 

 شوند. انجام تحلیل عاملی تأیید می

 و بارتلت جهت همبستگی متغیرها و عوامل  KMO. آزمون 2جدول 
 KMO1گیری شاخص اندازه 267/7

  6کای  126/2222

 (df)درجه آزادی  842 6کروی آزمون بارتلت

 (sig)سطح معناداری  777/7

 های پژوهشمنبع: یافته                                       

 

                                                           
1. Kaiser-Meyer-Olkin Measure 

2. Bartletts Test of Sphericity  
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های گرد  در گام دوم، پس از اطمینان مناسب بودن روش تحلیل عاملی برای بررسی و تحلیل داده

وارد تحلیل عاملی  66اس پی اس اس  افزارشاخص پژوهش در محیط نرم  16ها برای  آوری شده، داده

شاخص  16های گردآوری شده به روش تحلیل عاملی، گرد هم آمدن  شدند. نتیجه حاصل از تحلیل داده

نشان داده شده است. همانطور که در  4عامل کلی و برتر است که در جدول  4شناسایی شد  اولیه، زیر 

گردد. قسمت اول  د، این جدول از سه بخش تشکیل میگرد جدول عوامل استخراج شده نیز مشاهده می

هایی که  مانند. یعنی عامل هایی است در تحلیل باقی می مربوط به مقادیر ویژه اولیه و تعیین کننده عامل

هستند. قسمت دوم جدول عوامل استخراج شده مربوط به مقدار ویژه عوامل  1مقدار ویژه آنها بیشتر از 

خش دادن عوامل است . قسمت سوم و مهم ترین بخش این جدول نشان دهند  استخراج شده قبل از چر

درصد از  48/27عامل یاد شده جمعا  4ها است. مجموع  مقدار ویژه عوامل پس از چرخش دادن داده

شود،  ، مشاهده می4نماید. همانگونه که در جدول  واریانس مجموع متغیرهای اولیه تحقیق را تبیین می

گردد در هر دو شکل چرخش یافته و بدون  تی که توسط عوامل استخراج شده تبیین مینسبت کل تغییرا

ها هر یك نسبت متعادل  درصد است. در روش چرخش یافته ، عامل 48/27چرخش مقدار ثابتی برابر با 

دهند و این ویژگی چرخش واریماکس است که تغییرات  تری از تغییرات متغیرهای پژوهش را توضیح می

  کند. ها به شکل یکنواخت تری توزیع می بین عاملرا در 
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 فودها در شهر اصفهان. عوامل استخراج شده مؤثر در توسعه گردشگری غذا و فست4جدول 

 

 هاعامل

 مقادیر ویژه اولیه مقادیر ویژه عوامل استخراجی بدون چرخش مقادیر ویژه عوامل استخراجی چرخش یافته

 مقدار ویژه

درصد 

تبیین واریانس 

 شده

درصد 

تجمعی 

واریانس 

 تبیین شده

مقدار 

 ویژه

درصد 

واریانس 

 تبیین شده

درصد 

تجمعی 

واریانس 

 تبیین شده

مقدار 

 ویژه

درصد 

واریانس 

 تبیین شده

درصد 

تجمعی 

واریانس 

 تبیین شده

1 181/2 166/66 166/66 181/2 166/66 166/66 811/8 242/11 242/11 

6 144/8 114/11 887/19 144/8 114/11 887/19 112/1 862/17 611/68 

1 617/1 711/17 821/89 617/1 711/17 821/89 799/1 982/4 227/11 

8 241/1 926/9 781/91 241/1 926/9 781/91 762/1 821/4 661/81 

9 214/1 792/9 177/92 214/1 792/9 177/92 961/6 411/2 178/91 

2 196/1 669/8 169/27 196/1 669/8 169/27 222/1 914/9 261/92 

2 698/1 414/1 681/28 698/1 414/1 681/28 266/1 724/9 241/21 

4 164/1 969/1 224/22 164/1 969/1 224/22 981/1 412/8 972/22 

4 712/1 129/1 481/27 712/1 129/1 481/27 814/1 812/8 481/27 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

اجزای حاصل از تحلیل عاملی است و شامل بارهای عاملی )نمرات نشان دهنده ماتریس  4جدول 

 اند. دوران یافته 1های باقیمانده که به روش چرخش واریماکس ها در عامل عاملی( هر یك از شاخص

 های مستخرج از تحلیل ها در عامل . ماتریس اجزای چرخش یافته و نمره عاملی هر یك از شاخص4جدول 
 ها عامل متغیرها

 1 6 1 8 9 2 2 4 4 

f 4 462/7         

f 9 417/7         

f 1 294/7         

f 2 282/7         

f 6 242/7         

f 1 222/7         

s 2 279/7         

s 1  474/7        

s 1  277/7        

s 9  248/7        

                                                           
1. Varimax rotation method 
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 4ادامه جدول
 ها عامل متغیرها

 1 6 1 8 9 2 2 4 4 

s 8  264/7        

e 2  268/7        

k 9   418/7       

k1   212/7       

k 2   277/7       

k 6   226/7       

k 8   211/7       

k 1   994/7       

z 1    244/7      

z 1    228/7      

z 9    229/7      

z 8    272/7      

z 6    294/7      

e 6     244/7     

e 1     212/7     

e 1     242/7     

e 8     977/7     

e 9      211/7    

e 2      499/7    

z 2       471/7   

k 2        274/7  

s 6         241/7 

 های پژوهشمنبع: یافته                     

 

های  درصد از واریانس داده 24/11که به تنهایی  است 81/8مقدار ویژه عامل استخراج شده اول برابر با 

های مورد بررسی بارگذاری شده است که در  کند. در این عامل هفت مورد از شاخص تحقیق را تبیین می

 آمده است. 17جدول
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با توجه به متغیرهای گردآمده زیر عنوان عامل اول  و نمره عاملی مربوط به این متغیرها ، بعد فرهنگی به 

مهم ترین و اولین عامل تأثیرگذار در توسعه گردشگری غذا به ویژه فست فودها در شهر اصفهان عنوان 

های بعد فرهنگی و یك شاخص از بعد اجتماعی، در عامل اول قرار گرفته اند که  باشد و تمام شاخص می

عاملی ها آسیب به سنت های فرهنگی و بومی به عنوان مهم ترین شاخص با بار  از میان این شاخص

 تعیین گردید. 462/7
 های بارگذاری شده در عامل اول )عامل فرهنگی(. شاخص17جدول 

 بار عاملی  شاخص کد شاخص ردیف

1 f 8 462/7 آسیب به سنت های فرهنگی و بومی 

6 f 9 417/7 حفظ احترام و منزلت اجتماعی 

1 f 1 294/7 تناسب آن با پایگاه اجتماعی و فرهنگی 

8 f 2 282/7 تجمل گرایی افزایش 

9 f 6  سازگاری فست فود فروشی با باورهای فرهنگی

 مذهبی

242/7 

2 f 1 222/7 وضعیت فرهنگی و اخلاقی مشتریان 

2 s 2 279/7 میزان آسایش روانی و فکری با حضور در محل 

 های پژوهشمنبع: یافته                                 

 

به دست آمده  11/1شده دوم )اجتماعی( از مدل تحلیل این مطالعه برابر با مقدار ویژه عامل استخراج 

درصد از واریانس متغیرهای تحقیق می باشد. در مجموع پنج  86/17و به تنهایی قادر به تبیین و توضیح 

ها در  نمره عاملی هر یك از شاخص 11شاخص زیر در این عامل بارگذاری شده است . جدول شماره 

دهد. مهم ترین شاخص در عامل دوم، سرعت در ارائة خدمات و پاسخ گویی به  ا نشان میعامل دوم ر

 باشد. می 474/7مشتریان با بار عاملی 

 .  شاخص های بارگذاری شده در عامل دوم )عامل اجتماعی(11جدول 

 ردیف
کد 

 شاخص
 بار عاملی شاخص

1 s 1 474/7 سرعت در ارائه خدمات و پاسخ گویی به مشتریان 

6 s 1 277/7 برخورد مؤدبانه مدیران و کارکنان با مشتری ها 

1 s9 248/7 رضایتمندی اجتماعی از فست فودها 

8 s 8 264/7 رعایت قوانین فست فود فروشی ها توسط مشتریان 

9 e 2 268/7 فودهای غیر بهداشتی و مضرهای کنترل گسترش فستریزی و سیاست برنامه 

 های پژوهشمنبع:یافته                     
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کند. در این  ها را تبیین می درصد از واریانس داده 98/4است که به تنهایی  79/1مقدار ویژه عامل سوم 

نمره عاملی هریك از این  16اند.جدول های بررسی شده بارگذاری شده عامل شش مورد از شاخص

های بارگذاری شده در این عامل شاخص معماری و  شاخصدهد. از بین  ها را نشان می شاخص

 را به خود اختصاص داده است. 418/7دکوراسیون زیبا و منحصر به فرد بیشترین بارعاملی 

 های بارگذاری شده در عامل سوم )کالبدی(.  شاخص16جدول 
 بار عاملی شاخص کد شاخص ردیف

1 k 9 418/7 معماری و دکوراسیون زیبا و منحصر به فرد 

6 k 1 212/7 شهری مناسب -امنیت مکانی 

1 k 2 277/7 نزدیکی به محل کار و فعالیت 

8 k 6 226/7 دفتر پذیرش منظم در فضای کافی و آرام 

9 k 8 211/7 نزدیکی به مراکز تاریخی و گردشگری 

2 k 1 994/7 دسترسی به پارکینگ و حمل و نقل عمومی 

 های پژوهشمنبع: یافته                                

 

درصد از تغییر واریانس اطلاعات موضوع  82/4بوده و قادر است  76/1مقدار ویژه عامل چهارم با 

شاخص  9ها مربوط به بعد زیست محیطی و تعداد  مورد بررسی را محاسبه و تبیین کند. تمام شاخص

ترین شاخص در در عامل چهارم و  مهم 242/7و نظافت با بار عاملی باشد .شاخص وضعیت بهداشتی  می

 باشد. بعد زیست محیطی می

 . شاخص های بارگذاری شده در عامل چهارم11جدول 
 بار عاملی شاخص کد شاخص ردیف

1 z 1 244/7 وضعیت بهداشتی و نظافت 

6 z 1 228/7 کیفیت و محل عرضه فست فودها درجنوب شهر 

1 z 9  229/7 سیستم تهویه مناسبداشتن 

8 z 8 272/7 وضعیت سیستم جمع آوری زباله 

9 z 6 294/7 کیفیت و محل عرضه فست فودها در شمال شهر 

 های پژوهشمنبع: یافته                              

 

 درصد واریانس متغیرهای 44/2به دست آمده است و به تنهایی  96/6مقدار ویژه عامل پنجم برابر 

آمده است. دو متغیر تأثیر نام  18دهد. چهار متعیر بارگذاری شده در جدول  تحقیق را تبیین و توضیح می

تجاری و برند فست فودها در میزان خرید از آنها و صرفه اقتصادی فست فودها نسبت به غذاهای خانگی 

 کند. یرها را تبیین میدرصد واریانس متغ 91/9می باشد و  22/1تحت عنوان عامل ششم با مقدار ویژه 
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باشند که به  شاخص ، هر کدام دارای یك شاخص می 16های هفتم ، هشتم و نهم از بین  در عامل 

اند که به  هایی با کمترین تأثیر در توسعه گردشگری فست فودها شناخته شده عنوان عوامل و شاخص

خص داشتن امکانات جذاب برای ، شا471/7ترتیب شاخص داشتن نور کافی و شلوغ نبودن با بار عاملی 

اند که  قرار گرفته 241/7و آراستگی ظاهری و بهداشتی کارکنان با بار عاملی  274/7کودکان با بار عاملی 

 کنند. درصد از واریانس متغیرها را تبیین می 81/8و  41/8، 72/9به ترتیب هر کدام 
 دی(های بارگذاری شده در عامل پنجم)عامل اقتصا .  شاخص18جدول 

 بار عاملی شاخص کد شاخص ردیف

1 e 6 244/7 به روز بودن سیستم رزرو  و سفارش 

6 e 1 212/7 توزیع مناسب بروشور و بیلبوردهای تبلیغاتی در شهر 

1 e 1 242/7 تسهیلات ویژه جهت جذب مشتری 

8 e 8 977/7 گذاری منصفانه و استانداردسیاست قیمت 

 های پژوهشمنبع: یافته                            

 

 های با کمترین تأثیر های ششم، هفتم، هشتم و نهم به عنوان عاملشده در عاملهای بارگذاری . شاخص19جدول 
 عامل  بار عاملی شاخص کد شاخص ردیف

1 e  9   211/7 تأثیر نام تجاری و برند فست فودها در میزان خرید 
 ششم

6 e 2 994/7 صرفه اقتصادی فست فود نسبت به غذا های خانگی 

1 z 2 هفتم 471/7 داشتن نور کافی و شلوغ نبودن 

8 k2 هشتم 274/7 داشتن امکانات جذاب برای کودکان 

9 s 6 نهم 241/7 آراستگی ظاهری و بهداشتی کارکنان 

 های پژوهشمنبع: یافته                   

 

( Fابعاد مختلف در توسعه گردشگری غذا و فست فوداز آزمون فریدمن ) به منظور بررسی نقش

 استفاده شده است. 

میانگین رتبه ای 12نتایج حاصل از آزمون فریدمن آورده شده است. بر اساس جدول 12و  12در جدول 

در شهر  هر بعد نشان داده شده است . به این ترتیب تأثیر هر یك از ابعاد بر میزان توسعه گردشگری غذا

( بعد فرهنگی با 6، 96/116ای  ( بعد کالبدی با میانگین رتبه1اصفهان بر اساس اهمیت عبارت اند از: 

( بعد زیست محیطی با میانگین 8، 74/178ای  ( بعد اجتماعی با میانگین رتبه1، 11/111ای  میانگین رتبه

 تیب تعیین شده اندبه تر 14/46ای  ( بعد اقتصادی با میانگین رتبه9، 66/41رتبه ای 
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را ارائه  sigهای هر متغیر، مقدار آماره کای دو، درجه آزادی و  ، به ترتیب تعداد داده14در جدول   

( ادعای یکسان بودن تأثیر ابعاد مختلف در 77/7است) 79/7کمتر از  sigدهد. با توجه به این که مقدار  می

توان گفت ابعاد مختلف تأثیر متفاوتی در توسعه  میشود و  توسعه گردشگری غذا در شهر اصفهان رد می

 گردشگری غذا و فست فود دارند.

 . میانگین رتبه ای ابعاد مورد بررسی در پژوهش12جدول 
 میانگین رتبه ای ابعاد

 66/41 زیست محیطی

 ***96/116 کالبدی

 14/46 اقتصادی

 74/178 اجتماعی

 11/111 فرهنگی

 های پژوهشمنبع: یافته                                                          

 

 . نتایج نهایی آزمون فریدمن12جدول
 148 تعداد

 461/1112 6کای 

 16 درجه آزادی

sig 77/7 

 های پژوهشمنبع: یافته                                                             

 

از آزمون کای اسکوئر « فودها در شهر اصفهانمیزان رضایتمندی اجتماعی از فست»منظور ارزیابی به 

آمده است. با توجه به نتایج آزمون، از آن  14استفاده شده است.  نتایج حاصل از این آزمون در جدول 

ز فست فودها در رسد رضایتمندی اجتماعی ا به نظر می»است  فرضیه  79/7کمتر از  sigجایی که مقدار 

 شود.  پذیرفته می« شهر اصفهان ارتقاء پیدا نکرده است

 . آزمون کای دو به منظور میزان رضایتمندی اجتماعی از فست فود ها در شهر اصفهان14جدول 
 sig درجه آزادی کای دو

424/671 8 77/7 

 پژوهشهای منبع: یافته                                                 
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گرایی از آزمون  های فرهنگی و بومی با میزان تجمل در بررسی میزان همبستگی  بین میزان آسیب به سنت

دهد که با توجه به  نتایج حاصل از ضریب همبستگی نشان میهمبستگی پیرسون استفاده شده است. 

 وی وجود دارد. ( مشخص شده است که بین این دو متغیر یك ارتباط بسیار ق846/7ضریب همبستگی )

 .آزمون همبستگی پیرسون14جدول 
میزان آسیب به سنت های فرهنگی و 

 گراییبومی و افزایش تجمل
 (Nتعداد مشاهدات ) Sig پیرسون

846/7 77/7 148 
 های پژوهشمنبع: یافته                                

 

 گیری و پیشنهادات نتیجه

فودهای آن، فست  گردشگری، غذاست که یکی از زیرساختهای مهماز جمله موارد بسیار مهم در امر 

-شهری است. در این مقاله سعی شده تا عوامل مؤثر بر توسعه صنعت گردشگری غذا با تأکید بر فست

فودهای شهری  شهر اصفهان شناسایی شوند. به همین منظور از آزمون تحلیل عاملی، آزمون فریدمن، 

داد که  سون استفاده شده است. نتایج حاصل از روش تحلیل عاملی نشانو همبستگی پیر  6آزمون کای

درصد از  24/11است که به تنهایی  81/8عامل فرهنگی با مقدار ویژه عامل استخراج شده اول برابر با 

های پزوهش را تبیین کرده است و به عنوان عامل برتر و تأثیر گذار شناخته شده است و در  واریانس داده

فهان گسترش فست فودها منجر به آسیب به سنت های بومی و فرهنگی شده است و به عنوان شهر اص

شناخته شده است و دلیل آن هم فرهنگ و سنت تاریخی شهر اصفهان  462/7شاخص برتر با بار عاملی 

است که همچنان در شهر حفظ شده است. و افراد همچنان تمایل بیشتری به مصرف غذاهای محلی در 

 فهان دارند. شهر اص

به  96/116ای،  بعد کالبدی بالاترین میانگین را با مقدار  طبق آزمون فریدمن بر اساس میانگین رتبه

( صرفاً بر بعد 1144دست آورد و به عنوان مهمترین بعد شناخته شد. در حالی که در یافته های گروسی )

داند  طور ویژه ناشی از جو اجتماعی میها را به  فود فروشیاجتماعی تأکید شده است و مراجعه به فست

هایی ( بیشتر به شاخص1146های پژوهش ملکی )که با نتایج پژوهش حاضر همخوانی ندارد. یافته

ها در میزان  فود فروشی آمیزی فضای داخلی فستهمچون پخش موسیقی ملایم، نورپردازی مناسب و رنگ
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داند که با توجه به  ترین بعد میی و کالبدی را مهمجذب مشتریان و گردشگران تأکید دارد و عامل فیزیک

ترین بعد شناخته شده با هم همخوانی دارد. در این که در پژوهش حاضر بعد کالبدی به عنوان مهم

ترین بعد دانسته که با  محیطی را مهم( در شهر شیراز، بعد بهداشتی و زیست1142های علوی ) یافته

 پژوهش حاضر همخوانی ندارد. 

( شاخص های مربوط به بعد فیزیکی و کالبدی را در 6776مطالعات خارجی، پندگارست و من ) در

جذب گردشگران تأثیر گذار دانسته اند با با پژوهش حاضر که بعد کالبدی مهمترین بعد شناخته شده است 

 همخوانی دارد.

گسترش استفاده از  ( ترکیبی از شاخص های اقتصادی و کالبدی در6774از نظر ریدل و همکارانش )

 باشند که با پژوهش حاضر تا حدودی همخوانی دارد. فودها تأثیرگذار میفست

ها به طور مستقیم  فود فروشی فودها و فست ( در دسترس بودن فست6719های اوکسل ) بر اساس یافته

ترنتی میزان او معتقد است با وجود فضای مجازی و سفارشات این. باشد در جذب گردشگران تأثیرگذار نمی

یابد که در این صورت با نتایج پژوهش حاضر همخوانی ندارد؛  ها کاهش می فود فروشیمراجعه به فست

زیرا در پژوهش حاضر شاخص دسترسی در بعد کالبدی قرار گرفته و به عنوان عامل تأثیرگذار شناخته 

 شده است.

ر وجود پارکینگ و فضای گسترده و ( در ارتباط با اث6712در پژوهش های کانیان، انگانا و وون )

ها در جذب گردشگران و مشتریان تأکید دارند که این شاخص ها با  مناسب داخل فست فود فروشی

شاخص های دسترسی به پارکینگ و فضای داخلی مناسب فست فود فروشی ها در بعد کالبدی به عنوان 

 ترین بعد در این پژوهش همخوانی دارد. مهم

ها به مدارس دسترسی  فود فروشی دهد که نزدیکی فست ( نشان می6714و همکاران) های تامسن یافته

ها شده است که این شاخص با شاخص نزدیکی به  ها، سبب استقبال بیشتر از فست فود فروشی آسان به آن

 محل کارو فعالیت در بعد کالبدی در پژوهش حاضر به عنوان برترین بعد از نظر شهروندان همخوانی دارد.
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عدم  sig 77/7نتایج ارزیابی میزان رضایتمندی اجتماعی از فست فودها در شهر اصفهان با مقدار 

است بنابراین لازم است که در جهت بهبود کیفیت و رعایت اصول بر اساس   رضایتمندی را نشان داده

د. بر ابعاد مختلف زیست محیطی، فرهنگی، اجتماعی، کالبدی و اقتصادی توجه بیشتری صورت بگیر

ها در شهر  اساس نتایج ضریب همبستگی، نتایج نشان داد که با افزایش میزان تجمل گرایی در خانواده

 باشد.  می 846/7ها به بخش سنتی و بومی غذاها بیشتر بوده است که با ضریب  اصفهان میزان آسیب

فست فودهای شهری به این ترتیب به منظور توسعه صنعت گردشگری غذا در شهر اصفهان با تأکید بر 

 گردد: پیشنهادات زیر ارائه می

نوازی ای، رعایت موارد بهداشتی و مهمان ها از لحاظ حرفهفود فروشیتربیت و آموزش کارکنان فست .1

 و رعایت آداب اخلاقی با مشتریان و گردشگران

حفظ ها به منظور  فود فروشیفودی محلی و سنتی به منوی فستگنجاندن غذاهای سریع و فست .1

 سنتهای بومی و فرهنگی شهر اصفهان

ها و  رسانها و پیام سایتهای اطلاعات و ارتباطات مانند وباستفاده از تبلیغات تلویزیونی، فناوری .1

 المللی برندسازی فست فودهای محلی و سنتی در سطح بین
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 مقدمه

 تـرین بیش اخیر دهه یك از بیش در که است جهانی اقتصاد هایبخش ترینمهم از یکی گردشگری صنعت

 آثـار  اقتصـادی،  هـای مزیـت  بر علاوه .است داشته جهان مختلف صنایع درمیان را زایی واشتغال درآمدزایی

 دنبـال  به درجهان ها دولت تمامی تقربیا که است شده باعث گردشگری وامنیتی سیاس اجتماعی، فرهنگی،

 فرهنگـی  متنـوع  هایجاذبه با ایران پهناور کشور میان این باشند. در خود کشور در صنعت ازاین گیری بهره

 خاورمیانـه  منطقـه  در ایران .دارد گردشگری صنعت در رشد و توسعه برای ایالعادهفوق استعداد وطبیعی،

است.  بوده گردشگری صنعت وتوسعه برداریبهره دنبال به که است کشورهایی نخستین جزء شرق وجهان

 مقاصـد  منـدی بهـره  امـا . اسـت  کـرده  ریـزی وبرنامـه  نهادسازی گذاری، قانون گذاری،سیاست منظور بدین

 برخـوردار  گردشگری توسعه در فضایی نابرابری از عبارتی به و نبوده یکسان گردشگری توسعه از مختلف

 تجربـه  تولیـد  مکـان  بـه  اصولا گردشگری های مقصد. 1396) ویسی، ؛1149 همکاران، و افراخته(هستند 

 پیوسته هم وبه پیچیده های بخش از بوده یکدیگر با ها سازمان همکاری بر مبتنی که دارند اشاره گردشگری

 موفقیـت  .دهنـد  مـی  ارائه محدود جغرافیایی حوزه دریك را متنوعی وخدمات ومحصولات اندشده تشکیل

 کـه  اسـت  گردشـگری  در مـؤثر  وعناصـر  هـا جاذبه مابین، فی همکاری سازمانی، ارتباط مرهون مقصد یك

 مـدیریت  اساس همین بر. )1148 زاده، فتحی (یابد می ارتباط گردشگری مقصد مدیریت موضوع با مستقیما

 .باشـد  می دولتی وغیر دولتی وکنشگران سازمانها از بسیاری وهماهنگی همکاری نیازمند گردشگری مقاصد

 در ذینفعان و سازمانها از زیادی شمار بین ناگسستنی و نزدیك بسیار ارتباط صنعت این در دیگر عبارت به

 گـذاری، تعیـین  هـدف  هرگونـه  گفـت  تـوان می که ای گونه به دارد وجود وغیردولتی دولتی سطوح تمامی

 قـرین  تـا  شـود  انجام آنها وهماهنگی همکاری با بایستی مرتبط هایبرنامه وسایر هامشی خط ها، استراتژی

 (.1392 وهمکاران، تبار یحیی(باشد  واثربخشی موفقیت

 دولـت  هـای و مسـئولیت  وظـایف  از ملی سطح در ایران در گردشگری و امور گردشگری مقاصد مدیریت

بخـش  از هریـك  وسـهم  مـالی  منابع اداری، ترتیبات مقررات، وضع  کلی هایوسیاست مشی خط که است

 روابـط  و همکاری توسعه 1389). پور، علی سید( شودمی مشخص دولت توسط خصوصی یا عمومی های

 مورد مختلف پژوهشگران توسط که است موضوعاتی جمله از گردشگری مقاصد مدیریت در سازمانی بین
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 اذعـان  تـوان  مـی  دیگـر  عبارت به .(1142 ،همکاران و جهاندیده ؛1148 زاده، فتحی)است  گرفته قرار تاکید

 و خصوصـی  وبخش دولتی بخش در سازمانی ویکپارچگی مشارکت، همکاری تقویت و شناسایی که نمود

 گردشـگری  مقاصـد  مدیریت اندرکارانو دست مدیران گذاران،سیاست اغلب مشترک دغدغه محلی جوامع

 1396). زاده، فتحی( شود می محسوب

 ارتباطـات  و تعـاملات  و مختلـف  گران کنش از متشکل ای شبکه عنوان به گردشگری مقاصد گرفتن نظر در

 در سـازمانی  تعاملات مطالعه در را اجتماعی های شبکه نظری مبانی و ها روش از گیری بهره امکان آنها بین

 و سازمانی همکاری الگوی بررسی حاضر پژوهش هدف لذا. سازد می فراهم را گردشگری مقاصد مدیریت

 یکـی  عنوان به مشهد شهر گردشگری مقصد مدیریت در مختلف کاران اندر دست جایگاه و نقش شناسایی

 پاسخ اصلی دوسوال به تا شودمی تلاش راستا این در. باشدمی ایران در گردشگری مقصدهای بزرگترین از

 چـه  مشـهد  شـهر  گردشـگری  مقصـد  مدیریت در سازمانی همکاری شبکه ساختار اینکه نخست: شود داده

 مقصـد  مـدیریت  سـازمانی  همکـاری  شـبکه  در مختلـف  انـدرکاران دسـت  که آن دوم و دارد؟ ویژگیهایی

 هستند؟ برخوردار نقشی و جایگاه چه از مشهد شهر گردشگری

 نظری مبانی و پیشینه

 عبارت به. است یافته تشکیل هم به مرتبط متفاوت های بخش از که است اقتصادی سیستم یك گردشگری

 فرآیندهایی طی آن در که شود می شامل را وتقاضا عرضه میان تعاملات مجموعه گردشگری سیستم دیگر

 1گردشگری جهانی سازمان گفته به .سازد مرتفع را گردشگران نیاز تا یابد می وتوسعه طراحی محصول یك

 خصوصی بخش همکاری با ذیربط مدیران توسط گردشگری بخش وکارآمد اثربخش مدیریت 1998 

گذاری،  سیاست جمله از متعددی وظایف گردشگری مدیریت .است پذیر امکان دولتی غیر هایوسازمان

 و خدمات تسهیلات های استاندارد اجرای و برقراری ، دولتی های بخش سایر با و هماهنگی ریزی برنامه

. (1144، شود )جهانیانمی شامل را گردشگری بخش حیات و حفظ آموزش بازاریابی، گردشگری،

 اساسی نقش کننده ایفا گردشگری هایفعالیت عرصه در عناصر ترینمهم از یکی عنوان به مقصد مدیریت

                                                           
1. United Nations World Tourism Organization  
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 مورد این در تقوایی . 1392)،پور نادعلی (است گردشگری صنعت اهداف وکسب توسعه به دستیابی در

 :دانندمی ضروری گردشگری مقصدهای برای را زیر هایویژگی

 مناسب مدیریتیو  سازمانی ساختارهای -1

 هافعالیت و طراحی ریزی برنامه از مراتبی سلسله  -6

  ومحیطی اقتصادی  گذاریهدف -1

  گردشگری توسعه فرایند کمی  اساسی رکن عنوان به گردشگری محصول -8

 .(1144اکبری،  و تقوایی) بازاریابی -9

 همـاهنگی  بازاریـابی،  مدیریت، مسولیت که دارد وجود هاییسازمان گردشگری مقصد یك از سطح در هر

 هـای چـالش  از یکـی  کـه  گفت توانمی اساس این بر .دارند بر عهده را سطوح سایر میان همکاری وحفظ

 و دولتـی  مختلـف  سـازمانهای  اقـدامات  و هـا  برنامـه  ها،سیاست هماهنگی گردشگری مقصدهای مدیریت

 .  باشد می مرتبط غیردولتی

 ایران در. دولتی غیر های وسازمان ها شرکت هم و هستند دولتی های سازمان هم گردشگری، صنعت متولیان

از . باشـد  مـی  گردشـگری  صـنعت  دولتـی  اصـلی  متولی وگردشگری دستی صنایع فرهنگی، میراث سازمان

 ایجـاد  کشـور،  وفرهنگی تاریخی طبیعی، ومیراث عمومی منافع حفظ سازمان، های این جمله مهمرین نقش

 غیردولتـی  بخـش . توان نام بـرد  ها را می وبخشنامه ها سیاست وتدوین صنعت این با مرتبط های ساخت زیر

  ...و حـوزه  این کارشناسان مسافرتی، هایشرکت ها،هتل آموزشی، موسسات مسافرتی، خدمات دفاتر شامل

 دولتـی  نهادهـای  توسط شده تعیین هایمشی خط ها وسیاست چهارچوب در بایستمی گروه این. باشدمی

باشند  داشته نظر اختلاف یکدیگر با مواردی در و غیردولتی دولتی بخش است ممکن بنابراین. کنند فعالیت

 .( 1394سمیعی،(

 نظـرات  صـنعت  ایـن  مختلف هایبخش بین در حاکم و قوانینی وقواعد سازمانی بین همکاری با ارتباط در

 :دارد وجود متفاوتی
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 هـای محیط در ویژه به مدیریت ابزار ترین مهم از آنها بین و همکاری سازمانی بین ارتباطات 1هال نظر طبق

 هـای مشـارکت  همچـون  سـازمانی  بـین  همکـاری  نیز 6هافمن نظر از(. 1148هال،  (است پیچیده مدیریتی

 پـذیری  رقابـت  بهبـود  و بـرای  اسـت  ابزارمـدیریت  تـرین  مهم جزوء مشترک های گذاریوسرمایه راهبردی

 کند که می بیان نیز 1کربس (.6771هافمن،) است تأثیرگذار و آشفته پیچیده های محیط در ویژه به هاسازمان

 تـأثیرات  از ای شـبکه  و همـواره  اسـت  نشـده  انجام ایزوله محیط یك در هرگز مدیریتی هایگیری تصمیم

 مراتـب  وسلسـله  روابـط  و دو شـبکه  پرداختـه  سازمان درون روابط و تحلیل بررسی به وی مؤثرند. برآنها

مـی  و تأثیرگـذار  تعیـین  سـازمانی دورن گیریتصمیم برای را سازمانی و دورون رسمی غیر و روابط رسمی

 .(1390، و همکاران کنگرانیمحمدی) داند

 لازم فرصت تواندمی سازمانی بین هایایران، همکاری جمله از و کشورها وسیاسی اجتماعی های محیط در

و  قـدرت  توانـد مـی  امـر  ایـن  زیرا. آورند وجود به گردشگری صنعت در وسازمانها افراد همکاری برای را

باشـد   داشته گردشگری صنعت وتوسعه ورشد جامعه در تغییرات بر بالقوه تأثیر و داده افزایش را آنها منابع

 مسـئول  هـای سـازمان  همـه  کنـد مـی  ایجاب گردشگری مقاصد در بهتر مدیریت برای1392). تبار،  یحیی(

 عملـی  صـورت  بـه  است آنها همه بیانیه معمولا که فیمابین همکاری به برتمایل علاوه صنعت این ومتولی

 .(1441، 8یسونو ب ین)سلباشند  داشته همکاری باهم نیز واجرایی

 رسـمی  سـاختار  بر علاوه که کرد درک وکمال تمام را هاسازمان مدیریتی مسایل توانمی زمانی تنها بنابراین

 بـادولا  (.6779 ، 9مایتلیس) داشت آگاهی نیز آنها میان غیررسمی وروابط هابندیهنجارها، گروه از سازمان

 منـاطق (هند  گردشگری مدیریت برای سازمانی ترتیبات» عنوان تحت ایمطالعه در2( 6714) و همکارانش

 اجتمـاعی  حـوزه  ایجـاد  طریق از زیستی تنوع و ایجاد گردشگری پتانسیل بررسی به («هیمالیا شده حفاظت

 حیـاتی  نقش سازمانی و ترتیبات منابع به وابسته جوامع به جایگزین معیشت ارائه با سهامداران اندپرداخته

 ایـن  کنند. پژوهشـگران می ایفا مختلف ذینفان میان در گردشگری منافع عادلانه گذاری اشتراک در تضمین

                                                           
1. Hall 

2  . Hoffmann 

3  . Krebs 

4. Selin & Beason 

5. Maitlis 

6  . Badola  



686                              9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

 یـك  کـه  میدهـد  نشـان  نتـایج  .انـد  کـرده  بررسی کیفی روش از استفاده با هند ملی پارک چهار را در نقش

 مـؤثر  اقتصادی توسعه در دولتی دستگاههای و غیرولتی سازمانهای و محلی جوامع شامل جانبهسه چیدمان

 محیطی زیست های چالش از کاستن و محلی جوامع توسعه برای گردشگر های ظرفیت از گیری بهره. است

 همکـاری  لذا. باشدمی گردشگری های جاذبه و مقاصد سایر با فضایی پیوند با سازمانی همکاریهای نیازمند

 زیسـتی  تنـوع  اهـداف  بـه  دسـتیابی  برای نحو بهترین به ها تشکلو دولت کمك به محلی سنتی سازمانهای

 .هستند مناسب فرهنگی

 بررسـی  به اجتماعی هایشبکه تحلیل روش از گیریبهره با 1(6714) همکاران و رئیسی دیگری مطالعه در

 و متمرکـز  بسیار گردشگری مقاصد شبکه که دادند نشان و پرداخته گردشگری مقاصد بین پیوندهای شبکه

 کـه  دادنـد  نشـان  آنها .کندمی تبیعت آنها جغرافیایی موقعیت از عموما آنها هایپیوند و بوده مراتبی سلسله

مـی  ایفـا  گردشگری مقاصد شبکه در کلیدی نقش اطلاعاتی های سرویس و دولتی گردشگری هایسازمان

 .کنند

 شهر گردشگری هایجاذبه شبکه بررسی برای را اجتماعی هایشبکه تحلیل روش( 6712) 6همکاران و لیو

 درجـه  ای،منطقـه  مجـاورت  نقش آنها تحقیق این در. کردند استفاده گردشگران جریان مبنای بر چین شیان

 ایـن  نتـایج . دادنـد  قـرار  بررسـی  مورد گرشگری هایجاذبه درشبکه را آنها مالکیت نوع و هاجاذبه اهمیت

 در منفـی  تأثیر هاجاذبه اهمیت درجه و مثبت نقش مالکیت نوع و جغرافیایی مجاورت که داد نشان مطالعه

 عنـوان  به بیشتر هاجاذبه اهیمت درجه دیگر عبارت به. است داشته گردشگری هایجاذبه شبکه گیریشکل

 .شودمی مانع را آنها بین شبکه تقویت و گیریشکل و کرده عمل آنها بین رقابتی عامل

 فرآیندهای «اسپانیا گردشگری بخش در وخصوصی دولتی مشارکت» عنوان با ای مطالعه در (2011 ) 1زاپاتا

 ایـن  نتـایج . اسـت  کـرده  بررسـی  را محلـی  گردشگری در و خصوصی دولتی بخش مشارکت و همکاری

 مرزهـای  شـدن  تـار  و خصوصی و دولتی بخش مشارکت از جدیدی فرم گیری شکل دهنده نشان پژوهش

 بخش مشارکت گسترش و تشکیل به سازمانی همکاری چارچوب دیگر عبارت به. است بخش دو این بین

 . است شده منجر خصوصی و دولتی

                                                           
1. Raisi et al.  

2. Liu et al 

3. Zapata  
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 مقاصـد  توسـعه  و ریـزی  برنامـه  بـرای  لازم شـرط  و زمینـه  پـیش  گردشـگری  مقاصد در سازمانی همکاری

 از ترکیبـی  یـا  رسمیغیر نهادهای قراردادی، و رسمی نهادهای های زمینه و بستر بر باشند که می گردشگری

 کلیدی کنشگران همکاری بر مؤثر عوامل بررسی در( 6711) 1بریتلی که ای مطالعه نتایج. افتدمی اتفاق آنها

 تعیـین  نقش ارتباطی و رسمی غیر روابط که دهد می نشان داد انجام اروپا آلپ در منطقه گردشگری مقاصد

 .دارد برعهده گردشگری مقاصد مدیریت سازمانی های همکاری در ای کننده

 بـه  «و زیـارتی  مـذهبی  های شهر در گردشگری مدیریت»عنوان  با پژوهشی در  (1392)و همکاران توانگر

 سـاختار  بررسـی  پـژوهش  هـدف  .است پرداخته و مشهد واتیکان مذهبی شهر دو مدیریت تطبیقی بررسی

 و سـازماندهی  مـدیریت  سـاختار  در تفـاوت  بیانگر پژوهش که نتایج است بوده مقصد گردشگری مدیریت

 این از و باشد می مذهبی وغیر مذهبی گردشگران و سازماندهی در جذب واتیکان شهر و برتری گردشگری

 توسـعه  و ریزی برنامه سازمانی، همکاری و هماهنگی تقویت برای و زیارت گردشگری سازمان تشکیل رو

 شده ارائه مشهد گردشگری مقصد مدیریت موجود وضع اصلاح و وبازاریابی تبلیغات توسعه ،ها یرساختز

 .است

 مقصدگردشگری مدیریت

 مقصـد . کنـد مـی  اقامـت  آن در شـب  یك حداقل گردشگر یك که است فیزیکی مکانی گردشگری، مقصد

 مقصـد . باشـد  مـی  روزه یك مسافرت یك طول در متعدد و متنوع محصولات و خدمات شامل گردشگری

 تصاویر دارای و نموده تعریف را آن مدیریت محدوده که است اداری و فیزیکی مرزهای دارای گردشگری

 ذینفعـان  محلـی،  مقاصد نماید. همچنینمی مشخص را آن بازار پذیریرقابت که است هایی ادراک و ذهنی

 هـم  بـا  تواننـد  می مقاصد هستند. این میزبان محلی جامعه یك شامل اغلب که گیرند می بر در را گوناگونی

 اجزای تعدادی شامل دهند. مقصد تشکیل را بزرگتری مقاصد تا شوند ای شبکه صورت به یا و شده ترکیب

 بـرآورده  ورود هنگـام  در را هـا  آن نیازهـای  و شـوند  مـی  بازدیدکننـدگان  جـذب  باعث که باشد می اصلی

 .سازند می

                                                           
1. Beritelli 
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مقصـد   مـدیریت  آورند.می وجود به را مقصد یك که است اجزایی تمام هماهنگ مدیریت مقصد، مدیریت

 اتخاذ هستند، جدا کاملا یکدیگر از اوقات بعضی که ها، بخش این دادن پیوند برای را استراتژیك رویکردی

 در ها تلاش تکرار از مانع تواند می هماهنگ مدیریت باشند. این داشته مقصد در مناسبی مدیریت تا کندمی

 قهفرخـی،  سـالم  (گـردد  می کار و کسب از وحمایت آموزش کننده،  بازدید به خدمات بازاریابی، ارائه زمینه

.(1395  

مـی  ذینفع هایوگروه هاسازمان از زیادی تعداد ائتلاف دنبال به گردشگری مقاصد مدیریت دیگر عبارت به

 مقصـد  مدیریت های سازمان نقش. کنندمی همکاری هم با مشترک هدف یك به رسیدن جهت در که باشد

 به را مجموعه کل تا باشد می منسجم استراتژی یك تحت های فعالیت کردن و هماهنگ هدایت گردشگری

 ارتقای برای سازمانی همکاری گردشگری های مقصد مدیریت های چالش از کنند. یکی هدایت جلو سمت

   .است گردشگری توسعه و پذیری رقابت

 سازمانی همکاری

 همـدیگر  بـا  هـا سـازمان  کـه  فرآیندی تشریح منظور سازمانی، به بین همکاری وا ه ، از1الکساندرا ارنست

 وضع قوانین از استفاده و یا ایجاد فرآیند را سازمانی بین همکاری وی .است کرده استفاده کنندمی همکاری

 کرده تعریف خاصی کاری محیط با ارتباط ودر و با هم جمعی صورت به سازمان چند یا دو وسیله به شده

 (. 1396 : 86صفرنیا و همکاران،)است 

 صـورتی  بـه  تواننـد ومـی  بیننـد مـی  را مسـئله  مختلف جوانب افراد آن طریق از که است فرآیندی همکاری

 متقابـل،  منـافع  .کننـد  اقـدام  بعـدی  تـك  و کلـی  موضـوع  یـك  قالب در آن حل به نسبت خلاق و سازنده

 شـرایط  در هسـتند.  همکـاری  خصوصـیات  از همگی مشترک، و هماهنگ اقدام تعامل، دوطرفه، وابستگی

 منـابع،  تـأمین  کار، در مشارکت مرتبط، ساختار مشترک، انداز چشم وجود شامل همکاری و آرمانی، آل ایده

 کـه  دارنـد  وجـود  مسـتقل  هایسازمان از سازمانی، گروهی بین همکاری یك شود. درمی غیره و هاپاداش

 هـدف  به دسترسی راستای در و شده متعهد باهم مشترک کاری انجام به نسبت خود، استقلال حفظ ضمن

  1394). زاده،فتحی(کنند می فعالیت باهم مشترک اهدافی یا

                                                           
1.  Alexander 
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 تـدوین  در وهمراهـی  همکـاری  بـر  هـا  آن همگـی  که است شده هم دیگری تعاریف سازمانی همکاری از

 .دارند تاکید مشترک و مقاصد اهداف به دسترسی منظور به ها آن ویا سازماندهی ها برنامه

 پژوهش روش

 بـه  دسـتیابی  جهـت . اسـت  تحلیلـی -توصـیفی  روش ی پایـه  بـر  روش و ماهیـت  براساس حاضر پژوهش

 مشهد گردشگری مقصد مدیریت در گذار تأثیر سازمان 17 تعداد ابتدا اول گام در ها، داده تحلیل و اطلاعات

. شد انتخاب برفی گلوله گیری نمونه روش به استان فرهنگی میراث سازمان کارشناسان با مصاحبه طریق از

 :گـروه  شـش در  مشـهد  گردشگری مقصد مدیریت با ارتباط در آنها سازمانی وظایفشرح بررسی با سپس

 درگـام . شـدند  بنـدی تقسیم ونقلحمل و پشتیبانی خدمات فرهنگی، هماهنگی، اسکان، خدمات تخصصی،

 وضـعیت  اطلاعـات  کلیـدی،  مسـئولین  بـا  مصـاحبه  و انجام شبکه تحلیل پرسشنامه ابزار از استفاده با دوم

 دربـاره  باز سوالات به پرسشنامه اول بخش. شد آوری جمع مرتبط هاسازمان سایر با آنها سازمانی همکاری

 اختصـاص  مشـهد  شـهر  گردشـگری  مقصـد  مـدیریت  در شـوندگان  پرسش متبوع سازمان نقش و وظایف

 درخواسـت  شـوندگان  از و شده فهرست کلیدی سازمانهای تمامی  اسامی  پرسشنامه، دوم بخش در .داشت

 طیـف  از استفاده با را دیگر گران کنش با سازمانی همکاری میزان شده ذکر وظایف انجام راستای در که شد

 و معـاون  مـدیر،  یـا  رئیس)کلیدی  عضو نفر سه تعداد سازمان هر در. نمایید مشخص ای گزینه پنج لیکرت

 مصـاحبه  و انتخـاب  خطـی  گیرینمونه روش از سازمان گردشگری حیطه هایفعالیت از مطلع( کارشناسان

 تطبیق و بررسی ضمن بطوریکه گردید تدقیق سازیمثلث روش با شده آوریجمع اطلاعات نهایت در. شد

 مطـابق  و مقایسـه  هم با کلیدی شونده پرسش سه هر از شده اخذ اطلاعات مصاحبه کمی و کیفی اطلاعات

 گیـری بهره و اجتماعی هایشبکه تحلیل روش از استفاده با شده آوری جمع اطلاعات سوم گام در. شد داده

 مرکزیـت  شـاخص  سـه  از منظـور  بـدین . گرفت قرار تحلیل تجریه و بررسی مورد ر یو سی نتافزا نرم از

 اسـتفاده  مـورد  متداول های شاخص از که بینابینی درجه مرکزیت و خروجی درجه مرکزیت ورودی، درجه

 شـبکه  نمودارهـای   ترسـیم  جهـت  1راود نتافزار نرم از همچنین. گردید استفاده است پیشین تحقیقات در

  .شد استفاده

                                                           
1. Netdrow 
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 سـازمانی  همکـاری  تقویـت  و بررسی برای  تواند می که است ریاضی و کمی ابزاری ایشبکه تحلیل روش

 شبکه در گرانکنش جایگاه و موقعیت شناسایی با روش این .گیرد قرار استفاده مورد محلی ذینفعان بین در

 بهتـر  عبـارت  بـه . کنـد  می فراهم را سازمانی انسجام تقویت برای ریزی برنامه امکان ها همکاری و تعاملات

 و توانمندسـازی  اقـدامات  و هـا  برنامه شبکه، اعضای ارتباطات و پراکنش نحوه شناسایی طریق از توان می

 تعاملات در کلیدی گران کنش جایگاه شناخت دیگر طرف از. کرد ریزی برنامه را سازمانی همکاری تقویت

 فـراهم  را گردشگری مقاصد مدیریت و ریزی دربرنامه را آنها اجتماعی سرمایه از گیری بهره امکان سازمانی

 .نمود

 مـورد  توانـد  مـی  مطالعـه  هدف به بسته که دارد وجود بسیاری های شاخص اجتماعی، های شبکه تحلیل در

 .اسـت  ای گسـترده  مفهـوم  مرکزیـت . اسـت  مرکزیـت  شاخص ها، شاخص این از یکی. گیرد قرار استفاده

 .شود می نامیده درجه مرکزیت دارد، شبکه در گران کنش سایر با گر کنش هر که مستقیمی ارتباطات تعداد

 همسـایگانش  تعداد شمارش با فقط نقطه هر مرکزیت ارزش .است مرکزیت نوع ترین ساده درجه مرکزیت

 چنـد  مرکـزی  گر کنش یك که کرد تمرکز موضوع این بر توان می رابطه جهت تعیین برای. آیدمی دست به

 چنـد  مرکـزی  گـر  کـنش  یـا ( شود می شناخته 1ورودی درجه عنوان به که) کند می دریافت را ورودی رابطه

 گـر  کـنش  درجـه  مرکزیت میزان هرچه (.شود می شناخته 6خروجی درجه عنوان به که) دارد خروجی رابطه

 نشـان  خروجـی  درجـه  بالای میزان .شود می محسوب تر مرکزی و بیشتر منابع به آن دسترسی باشد، بیشتر

 درجـه  بـالای  میـزان  .شود می مطرح اطلاعات انتقال شبکه در بیشتر که است گر کنش اجتماعی نفوذ دهنده

 گـر  کـنش ) گـره  ایـن  به زیادی افراد که معنا بدین. است فرد اقتدار یا اجتماعی شهرت دهنده نشان ورودی

 (.1141همکاران، و قربانی) دارند مراجعه و توجه( شبکه

 عرضـه  را آفـرین  نقش یك مرکزیت گیری اندازه برای تری دقیق مسیر که است شاخصی بینابینی، مرکزیت

 آفرینان نقش دیگر بین خاص آفرین نقش یك آن در که وسعتی بررسی با را مرکزیت شاخص، این .کند می

 (.6772، 1چنگ) کند می  گیری اندازه را گیرد می  قرار شبکه، در متنوع

                                                           
1. In-degree 

2. Out-degree 
3. Cheng 
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 ایجـاد  بـرای  هـایش توانـایی  برحسب شبکه یك درون را گر کنش یك موقعیت بینابینی، مرکزیت شاخص

 بـه  بینـابینی  مرکزیـت  بـالاترین  با گر کنش .کند می شناسایی شبکه، در هاگروه یا گران کنش سایر با ارتباط

 :است زیر های ویژگی دارای طورکلی

 است آورده دست به شبکه در مستحکمی و مطلوب موقعیت. 

 گذارد می نمایش به را گسیختگی از مجزایی نقطه.  

 (42 :1141 سهیلی،دارد ) ،افتد می اتفاق شبکه در که آنچه بر زیادی خیلی تأثیر. 

 ها یافته

 گردشگران به نیاز مورد خدمات ارائه و نیازهای مینأت در گران کنش از وسیعی طیف گردشگری مقاصد در

 پـذیری رقابـت  ارتقای و اقدامات افزایی هم برای را لازم فرصت تواندمی سازمانی همکاری. دارند فعالیت

 در سـازمانی  همکـاری  شـبکه  تـراکم  که دهد می نشان تحقیق های یافته .نماید فراهم گردشگری مقصدهای

 بـین  سـازمانی  هـای  همکـاری  بودن محدود بیانگر که بوده درصد 84/18 مشهد گردشگری مقصد مدیریت

 تمرکز میزان و درصد 44/14 گران کنش بین همکاری های پیوند دوسویگی همچنین. است گران کنش برخی

 و انسـجام  دهنـده  نشـان  کـه  است بوده درصد 48/91 مشهد گردشگری مقصد مدیریت همکاری شبکه در

 .   باشد می سازمانی گران کنش برخی توسط شبکه کنترل و سازمانی همکاری شبکه ضعیف نسبتاً همبستگی

  سازمانی همکاری شبکه در اطلاعات جریان و سازی ظرفیت( الف

 و تعـاملات  در گـران  کـنش  ارتبـاط  و نفـوذ  میـزان  بـه  خروجـی  مرکزیـت  درجـه  شد اشاره که همانگونه 

 توانند می بالا خروجی درجه مرکزیت با گران کنش لذا. دارد اشاره گردشگری مقاصد مدیریت های همکاری

 داشته عهده بر گردشگری مقاصد مدیریت گران کنش شبکه سازی ظرفیت و اطلاعات درجریان مهمی نقش

 را مشـهد  گردشـگری  مقصـد  مـدیریت  سـازمانی  همکاری شبکه خروجی درجه مرکزیت 1 نمودار. باشند

 بندی دسته ها گره و شکل گران کنش خروجی درجه مرکزیت میزان هاگره اندازه نمودار این در. هد می نشان

 و پشـتیبان  خـدمات  فرهنگـی،  همـاهنگی،  اسـکان،  خـدمات  تخصصـی  گروه شش در گران کنش وظایف

 تـوان  مـی  دهد می نشان نمودار اطلاعات که همانگونه .است شده داده نشان مختلف های شکل با نقل و حمل

 گـران  کـنش  سـایر  بـا  را هـا همکـاری  و تعاملات بیشترین ترتیب به ها پایانه و نقل و حمل آهن، راه که گفت
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 همکـاری  شـبکه  در اطلاعـات  ورودی مبـادی  تواننـد  می و دارند همکاری شبکه در را نفوذ بیشتر و داشته

 درجـه  مرکزیـت  بیشترین دارند قرار نقل و حمل بخش در که هایسازمان دیگر عبارت به .باشند گران کنش

 بیشـترین  گردشـگری  مقاصد مدیریت سازمانی شبکه در خود کلیدی نقش ایفای برای و داشته را خروجی

 میلیـون  69از  بـیش  پـذیرای شهرمشهد سـالانه   آمار اساس بر. کنند می برقرار گران  سایرکنش با را تعاملات

. شـوند  یآهن وارد شهر مشهد م اتوبوس و راه وسیلهزائران به  مسافران و اینباشد که عمده  میزائر و مسافر

 گردشـگران شـهر مشـهد دارد    جابجـایی قطـار در   درصـدی  17از بـیش ازسـهم   حـاکی گزارشـات   برخی

ونقل به  ارائه خدمات حمل یفهآهن که وظ و راه مسافربری های پایانهسازمان  رو ایناز  .(1144، 1ترن فدک)

 ایجـاد  سـازمانها  دیگر با را همکاری و تعامل بیشترین عهده دارند، )ع( را بر گردشگران و زائران امام رضا

 .کنند می

 در تخصصی هایسازمان نقش و اهمیت که دارند قرار گردشگری اتحادیه و فرهنگی میراث بعدی رتبه در

 و جایگـاه  بـا  نیـز  فرمانـداری . دهـد  می نشان را گران کنش همکاری شبکه سازی ظرفیت و اطلاعات جریان

  .گیرد می قرار بعدی رتبه در کنندگی هماهنگ نقش

 آسـتان  مثـل  هـایی  سـازمان  گردشـگری،  با مرتبط بیرونی همکاری و نفوذ میزان نظر از اینکه توجه جالب 

 این مشی خط و وظایف شرح توجه با مهم این که گیرند می قرار سطح ترین پایین در اوقاف و رضوی قدس

 توجیـه  قابل مشهد گردشگری مقصد مدیریت سازمانی شبکه در ها آن اقتدار و قدرت همچنین و ها سازمان

 سـایر  بـا  تعامل برقرار و ارتباط ایجاد برای آنها تلاش از مانع هاسازمان این اقتدار دیگر عبارت به .باشد می

 .  شده است مشهد شهر گردشگری مقصد شبکه گران کنش

                                                           
1.  Fadaktrain,1398 
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 های پژوهش منبع: یافتهمشهد  گردشگری مقصد مدیریت سازمانی همکاری شبکه در خروجی درجه مرکزیت .1نمودار 

 

   سازمانی همکاری شبکه در گران کنش کنترل و قدرت( ب

 را مشـهد  شـهر  گردشـگری  مقصـد  مـدیریت  سازمانی همکاری شبکه در ورودی درجه مرکزیت 6 نمودار

 دارای کـه  هایی سازمان و بوده گران کنش قدرت و اقتدار دهنده نشان ورودی درجه مرکزیت. دهد می نشان

. هسـتند  برخـوردار  آن تعـاملات  و شـبکه  کنتـرل  بـرای  بـالاتری  توانـایی  از هسـتند  بالایی مرکزیت درجه

 سـازمانهای  از که انتظامی نیروی و فرمانداری و استانداری است مشخص نمودار اطلاعات از که همانگونه

 برخـوردار  سازمانی های همکاری شبکه در بالاتری قدرت و کنترل از شوند می محسوب امنیتی و حکومتی

 پیگیـری  گروه و گردشگری کمیسیون امور همچون نظارتی وظایف عمدتاً استانداری ارتباط این در. هستند

. دارد بـر عهـده   را گـذاری  سرمایه و عمرانی، اقتصادی، اجتماعی گردشگری های بخش در ملی های پرو ه

 تعطـیلات  بخصوص و ضروری موارد و در امنیت و نظم برقراری بهتر، خدمات  ارائه جهت نیز فرمانداری

 از  سـتاد  ایـن . نمایـد  می زائرین تسهیلات دائمی ستاد ایجاد به اقدام شهر بودن زیارتی به توجه با نوروزی

  1 یتخصص
  6  اسکان خدمات
 1  یهماهنگ

 

  8  یفرهنگ
  9 بانیپشت خدمات

  2 ونقل حمل
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 روابـط  و فرهنگـی  کمیته وترافیك، ونقل  حمل اسکان، کمیته کمیته شامل که است شده تشکیل کمیته هفت

 و سـوخت  ارزاق، کمیتـه  شکایات، به رسیدگی و نظارت بازرسی، کمیته درمان، و بهداشت کمیته ،عمومی

 در فرمانـداری  اقتـدار  و قـدرت  کـه  داشـت  اذعان توان می لذا باشد. می انتظامی و امنیتی کمیته خدمات، و

 هـای  کمیتـه  با ارتباط در آن سازمانی مسئولیت با مشهد مقصد گردشگری مدیریت سازمانی همکاری شبکه

 مرکزیـت  )درجه قدرت بالاترین گردشگری و فرهنگی میراث کل اداره. باشد می مرتبط گردشگری مختلف

 در. باشد می برخوردار الذکر فوق حکومتی و امنیتی نهادهای از بعد سازمانی همکاری شبکه در را( ورودی

 . گیرند می قرار گردشگری اتحادیه و قدس آستان شهرداری، بعدی های رتبه

 

  1 یتخصص
  6  اسکان خدمات
 1  یهماهنگ

 

  8  یفرهنگ
  9 بانیپشت خدمات

  2 ونقل حمل
 های پژوهشمنبع: یافتهمشهد  گردشگری مقصد مدیریت سازمانی همکاری شبکه در ورودی درجه مرکزیت .6نمودار 

  سازمانی همکاری شبکه در کنندگی هماهنگی نقش( ج

 دهنـده  نشـان  کـه  باشد می اجتماعی های شبکه تحلیل های شاخص از دیگر یکی بینابینی مرکزیت شاخص 

 بینـابینی  مرکزیـت  بـا  گـران  کنش دیگر عبارت به. باشد می شبکه در انسجام ایجاد و کنندگی هماهنگ نقش

 شـماره  نمودار. هستند برخوردار شبکه گران کنش بین هماهنگی و انسجام ایجاد در بیشتری توانایی بالاتراز
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 همـانطور . دهد می نشان را مشهد گردشگر مقصد مدیریت شبکه در مختلف سازمانهای بینابینی مرکزیت 1

 بـرای  مناسب گزینه اولین بینابینی مرکزیت بیشترین با فرمانداری است مشخص نمودار این اطلاعات از که

 گرفته قرار فرهنگی میراث بعدی جایگاه در. باشد می سازمانی همکاری شبکه در انسجام و هماهنگی ایجاد

 نسـبتا  بینـابین  مرکزیـت  توجـه  قابـل  نکتـه . باشد می سو هم گر کنش این سازمانی وظایف شرح با که است

 ایـن  همکـاری  و تعـاملات  گستره به توان می که هست شبکه این در ونقل حمل پایانه و آهن راه اداره بالای

 .  باشد مرتبط دیگر های سازمانی با دوسازمان

 

  1 یتخصص
  6  اسکان خدمات
 1  یهماهنگ

 

  8  یفرهنگ
  9 بانیپشت خدمات

  2 ونقل حمل
 های پژوهشمنبع: یافتهمشهد  گردشگری مقصد مدیریت سازمانی همکاری شبکه در بینابینی درجه مرکزیت .1نمودار 

 

 گیرینتیجه و بحث

 دولتـی  وغیر دولتی گران وکنش سازمانها از بسیاری وهماهنگی همکاری نیازمند گردشگری مقاصد مدیریت

 و سـازی  ظرفیت برای ریزی برنامه امکان گران کنش نقش تعیین و سازمانی همکاری ارزیابی و تحلیل است.

 حاضـر  تحقیـق  در لـذا . کنـد  مـی  فراهم را گردشگری مقصد مدیریت جهت در هاسازمان تعاملات توسعه
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 گرفـت  قرار مطالعه مورد مشهد شهر گردشگری مقصد مدیریت سازمانی همکاری شبکه ساختار ویژگیهای

 داخلـی،  تحقیقـات  درپیشـینه . شـد  بررسی سازمانی همکاری شبکه در کلیدی گران کنش جایگاه و نقش و

 جملـه  از اول دسـته  در اسـت  شـده  انجام کیفی و کمی روش دو به سازمانی همکاری و مشارکت ارزیابی

 دسـته  در و بـوده  حـاکم  آماری های تحلیل و پرسشنامه از استفاده( 1142)نژاد  رمضان و افتخاری پژوهش

 شـده  اسـتفاده  کیفـی  تحلیـل  و مصـاحبه  از(  1397)ایرانـی   و (1142) زاده فتحی و عزیزپور جمله از دوم

 علـوم  در گسترش به رو جدید های روش جزء که اجتماعی های شبکه تحلیل روش از حاضر تحقیق. است

 قـرار  توجـه  مـورد  کمتـر  گردشـگری  مقاصـد  مدیریت زمینه در و بوده و جغرافیا شناسی  جامعه اجتماعی،

 . است نموده استفاده گرفته،

 نسبتاً تراکم از مشهد گردشگری مقصد مدیریت سازمانی همکاری شبکه که است آن از حاکی تحقیق نتایج

 مقـدار  دیگـر  طـرف  از. اسـت  سازمانی درون های همکاری تقویت و توجه نیازمند و بوده برخوردار پایینی

 و شـبکه  سـازمانی  انسـجام  میـزان  بـودن  ضعیف بیانگر ها سازمان بین همکاری پیوندهای دوسویگی پایین

 بایسـت  می لذا و. است آتی انسانی و محیطی هایی تنش و مخاطرات با مواجهه در ویژه به آن پذیری آسیب

 قـرار  تقویـت  و شناسایی مورد سازمانی های همکاری کننده تقویت سازمانی و نهادی ترتیبات و ها مکانیسم

 دانـش  افـزایش  و رسـانی  اطـلاع  کلیـدی  بعـد  دو تقویـت  تحقیـق  های یافته اساس بر ارتباط این در. گیرد

 شـبکه  همـاهنگی  سیسـتم  تقویـت  و ایجاد ونیز گردشگری مقاصد مدیریت حیطه در گران کنش تخصصی

 همکـاری  شـبکه  در اطلاعـات  جریـان  و سـازی  ظرفیـت  بعـد  در.  باشد می توصیه قابل سازمانی همکاری

 میـراث  بعـدی  رتبه در و هاپایانه ونقل حمل و آهنراه ترتیب به مشهد، گردشگری مقصد مدیریت سازمانی

 در تواننـد  می و داشته بالایی خروجی مرکزیت درجه هستند که هایی سازمان گردشگری اتحادیه و فرهنگی

 اختیـار  در اسـت  لازم کـه  اطلاعـاتی  دیگـر  عبـارت  بـه . کنند بازی کلیدی نقش شبکه در اطلاعات جریان

 سـازمانهای  و ونقـل  حمـل  هـای  پایانه و آهن راه کانال از است بهتر گیرد قرار دیگر سازمانهای و گران کنش

 .  گیرد قرار شبکه اعضای اختیار در گردشگری های اتحادیه و فرهنگی میراث مثل گردشگر تخصصی

 بـه  توجـه  بـا  نیز مشهد گردشگری مقصد مدیریت در سازمانی همکاری و تعاملات شبکه بر کنترل بعد در

 ترتیـب  بـه  انتظـامی  نیـروی  و فرمانـداری  و استانداری که گفت توان می ها، سازمان ورودی مرکزیت درجه

 عمـدتان  کـه  هـا  سـازمان  ایـن  از بعـد . دارنـد  عهده بر گران کنش سایر تعاملات کنترل در را نقش بیشترین
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 دیگـر  عبـارت  بـه . گیـرد  می قرار گردشگری و فرهنگی میراث کل اداره هستند، امنیتی و حکومتی نهادهای

 نکتـه  دو مبـین  سـازمان  همکـاری  شبکه در گردشگری و فرهنگی میراث تخصصی سازمان تر پایین قدرت

 مقاصـد  در مراتبـی  سلسله و پایین به بالا ریزی برنامه نظام در ریشه موضوع این طرف یك از. است کلیدی

 اهمیـت  و ضـرورت  کننـده  تاییـد  حـاکمیتی  های سازمان بالاتر جایگاه دیگر طرف از. دارد کشور گردشگر

. باشد می کشور مذهبی گردشگر مقاصد مهمترین از یکی عنوان به مشهد گردشگری مقصد در امنیت تأمین

 بـودن  مذهبی که دهد نشان تواند می شیراز و اصفهان جمله از دیگر گردشگری مقاصد در تطبیقی مطالعات

 مدیریت شبکه همکاری سازمانی در امنیتی و حاکمیتی سازمانهای جایگاه در تأثیری چه گردشگری مقاصد

 اسـتفاده  با رشت شهرستان در( 1142)همکاران  و افراخته ی مطالعه نتایج. کند می ایجاد گردشگری مقاصد

 بـالاترین  از اسـتانداری  کـه  داد نشان نیز آب منابع محلی حکمروایی روی بر اجتماعی های شبکه تحلیل از

 اسـاس  ایـن  بـر . دارد همسـویی  نـوعی  به تحقیق این های یافته با و بوده برخوردار ورودی درجه مرکزیت

 در است کـه اسـتانداری   شده باعث کشور ریزی برنامه پایین به بالا و متمرکز سیستم که کرد اذعان توان می

 وظـایف  برخـی  تفویض و تمرکززدایی توان می لذا. باشد داشته را جایگاه بالاترین سازمانی همکاری شبکه

 . داد پیشنهاد را تخصصی سازمانهای به استانداری نظارتی

 کاربردی پیشنهادات

 گردشگری مشهد مقصد مدیریت در که سازمانی گر کنش 17 تعاملات و همکاری شبکه حاضر تحقیق در

 کنترل قدرت مختلف ابعاد از سازمانیهمکاری  شبکه در آنها گرفت وجایگاه قرار بررسی مورد دارند نقش

 بر. ارزیابی شد کنندگی هماهنگ ظرفیت همچنین و آنها تأثیرگذاری و نفوذ میزان گران، کنش اقتدار و

 : کرد ارائه مشهد گردشگری مقصد مدیریت تقویت برای را زیر پیشنهادات توان می تحقیق های یافته اساس

 دوسویگی بودن پایین و( درصد 18 درحد)سازمانی همکاری پایین تراکم از نشان تحقیق های یافته( الف

 مشهد شهر گردشگری مقصد مدیریت در پایین سازمانی انسجام دهنده نشان و بوده  همکاری پیوندهای

 مشترک های پرو ه و ها فعالیت وتعریف دوسویه سازمانی تعاملات و همکاری تقویت جهت بدین. باشد می

 از سازمانهایی توان می ارتباط این در. باشد می ضروری مشهد گردشگری مقصد مدیریت در سازمانی بین

 مرکزیت درجه ولی داشته بالای ورودی مرکزیت درجه که سیما و صدا و رضوی قدس آستان جمله

 سایر نظر از بالای اهمیت از سازمانها این دیگر عبارت به. داد قرار اولویت در را دارند پایین خروجی



614                              9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

 داشته ها سازمان بقیه با کمتری مشترک فعالیت ها آن اما شودمی رجوع آنها به و بوده برخوردار سازمانهای

 زمینه در مشترک های پرو ه و فعالیتها تعریف لذا. است برخوردار کمتری تعاملاتشان از دوسویگی و

 . است توصیه قابل سازمانها این اولویت با گردشگری مقصد مدیریت

 فرمانداری، و استانداری سازمان دو که دهد می نشان همکاری شبکه در ورودی مرکزیت درجه تحلیل( ب

 دارند. این امر به نوبة خود حاکی از سیستم سازمانی گران کنش سایر بر کنترل را قدرت و اقتدار بیشترین

ها  زمانشود در وظایف این ساتوصیه می لذا مشهد است. گردشگری مقصد مدیریت و ریزی برنامه متمرکز

 پیگیری گروه و گردشگری کمیسیون در استانداری وظایف و اختیارات برخی تمرکززدایی صورت گیرد و

 خصوصی، تفویض گردد. بخش و فرهنگی میراث سازمان جمله از تخصصی، سازمانهای به ملی های پرو ه

 و زائرین تسهیلات دائمی ستاد با رابطه در فرمانداری وظایف شرح در تمرکززدایی ترتیب، همین به

 .  گردد می پیشنهاد ذیربط تخصصی سازمانهای به هامسئولیت برخی تفویض و مربوطه تخصصی های کمیته

 هماهنگی و همکاری نیازمند و داشته زیادی پیچیدگی بزرگ شهرهای در گردشگری مقاصد مدیریت( ج

 اطلاعات بینابینی مرکزیت شاخص. باشدمی خصوصی بخش و دولتی سازمانهای از وسعی طیف

. دهد می ارائه سازمانی تعاملات شبکه هماهنگی ایجاد در مختلف سازمانهای نقش خصوص در ارزشمندی

 شهر گردشگری مقصد مدیریت سازمانی همکاری شبکه در هماهنگی وظیفه با ارتباط اساس در این بر

 کسب را بینابینی درجه مرکزیت بالاترین فرهنگی میراث و فرمانداری ترتیب به که گفت توان می مشهد

 گردشگری دهیسامان تخصصی های کمیته با ارتباط در آنها سازمانی وظایف شرح به توجه با که اند کرده

 جمله از هاییسازمان همکاری پیوند تقویت و توجه وجود این با. باشدمی مناسبی جایگاه مشهد شهر

 و بوده پیشنهاد قابل دارند، تریپایین بینابینی مرکزیت درجه که.. . و قدس آستان هتلداران، اتحادیه

 .باشد مؤثر مشهد شهر گردشگری مقصد مدیریت برای سازمانی انسجام در تقویت تواند می
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Abstract 

Organizational cooperation is regarded as a key factor in the sustainability and competitiveness 

of tourist destinations. This study sought to investigate the organizational cooperation network 

and the position of different actors and organizations within the management of Mashhad 

tourist destinations, using Social Network Analysis. To this end, the data on the organizational 

interactions of 30 actors involved were collected through surveying and interviewing three key 

experts in each relevant organization. The data were then analyzed via Ucinet software, using 

the in-degree, out-degree, and betweenness centrality indicators. The findings of the study 

indicated that the governmental organizations such as the provincial governments, 

gubernatorial offices, and the Law Enforcement Forces mostly exercised control and power on 

Mashhad tourist destinations’ organizational cooperation network. Moreover, with the highest 

amount of betweenness centrality, the gubernatorial offices, and the Office of Tourism and 

Cultural Heritage enjoyed the greatest potentials for cooperation within the organizational 

cooperation network.  

Keywords: Social network analysis, Tourist destination, Organizational cooperation, Mashhad 
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Abstract 

Having dramatically grown worldwide over the past few decades, tourism has increasingly 

added to the diversity of its fields. As a subset of tourism, food tourism which includes fast 

foods as one of its major components has attracted the attention of planners and policymakers 

in different countries due to its functions and benefits. The required data for this applied 

descriptive-analytical research were collected from administering questionnaires on 384 people 

who were selected based on Cochran's formula. The collected data were then analyzed in SPSS 

software Version 22, using factor analysis, Friedman test, Chi-square, and Pearson correlation. 

With 13.78% of the variance reported by the factor analysis, culture was identified as the most 

influential factor. Moreover, Friedman test showed that the most important dimension was the 

physical one according to mean rank values. The results of the χ
2
 test indicated a lack of social 

satisfaction of citizens with fast foods in Isfahan. Pearson's test also found a moderate 

correlation between luxuriousness and increased damage to local traditions of Isfahan. 

Key words: Tourism, Food Tourism, Fast Food, Factor Analysis, Isfahan City 
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Abstract 
This study sought to develop a social media-based business model for tourism industry. At the 

first stage, the main elements of the model were extracted from the related literature review and 

the Osterwalder and Pigneur’s business model framework. At the second stage, to evaluate and 

prioritize the identified elements, a questionnaire was developed and administered on 119 

experts who were selected through snowball sampling. The collected data were then analyzed, 

using Smart PLS software and the elements were imbedded in the model in order of their 

importance. Applying multiple case study method, the business model of seven tourism 

companies who managed to successfully employ the potentials of social media to their benefit 

were analyzed in the final stage to validate the business model proposed by this study. The 

findings indicated that active presence in social media would affect the customer-related 

elements more than those of the supplier-related ones. In other words, the elements related to 

the relationship with customers, cost structure, value proposition, and distribution channels 

would be affected more than the elements related to revenue streams, key resources, key 

activities, and key partnerships. 
 

Key Words: Social Media, E-Tourism, Osterwalder and Pignuer Business Model, E-business 

model 
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Abstract 

Urban tourism is one of the most prevalent and lucrative types of tourism. Enjoying great 

cultural and historical potentials, Isfahan could be regarded as one of main destinations for 

urban tourism in Iran. However, while its development in terms of tourism has been defined in 

some legally binding documents such as "Isfahan’s 1404 Development Strategic Document" 

and "Isfahan Province Development Document", it has failed to be developed ideally in that 

regard. This study, therefore, set out to identify the most significant problems hindering the 

development of tourism in Isfahan. The data of this qualitative research were collected via 26 

semi-structured interviews whose size was determined based on saturation effect. The 

participants of the study were selected through purposive sampling from among the elites, 

officials, and the practitioners of the tourism industry. Analyzing the data through thematic 

analysis, one core problem and three axial problems were identified for the Isfahan’s tourism 

industry. The core problem was, according to the findings, that tourism did not have priority at 

the macro level, and the axial problems included “inefficient management and lack of well-

defined plans”, “abstinence from investment”, and “inadequate human resources”. It was also 

found that conflicting ideas were the dominant problem in defining the main issues in tourism.  

Keywords: Social Problem, Tourism Problem, conflict approach 
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Abstract 

This study set out to investigate the effect of familiarity with a country’s culture on the images 

created in the minds of the foreign tourists visiting there, and the improvement of the public 

images made of smaller geographical units of that country such as its provices as well. To this 

end, Gilan province was selected as the population of the study to research on. To collect the 

required data for testing the three hypotheses defined for this study, a 24-item questionnaire 

was administered on some 218 foreign tourists who visited different cities of Gilan province. 

The hypotheses and relationship between the research variables were analyzed through PLS 

software, using structural equation modeling techniques. The findings of the study suggested 

that familiarity with Iranian culture could improve Iran’s image and that of the Gilan province 

in the mind of a foreign tourist. Moreover, the impact of the Iran’s image on Gilan’s image was 

confirmed. 
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Abstract 

Today, information technology has made it possible to solicit the views of different people 

with diverse perspectives and ideological backgrounds. Being one of the benefits of IT, 

crowdsourcing could, as an easy-to-use public opinion survey tool, be used as a very useful 

instrument wherever social participation may facilitates the identification and resolution of 

problems. Having carefully reviewed previous studies of the field, we found that few attempts 

have so far been made to induce tourists to socially participate in identifying the opportunities 

for the development of civilian, cultural, and social infrastructures of tourist destinations. As 

one of the Iranian cultural and historical tourist destinations, Yazd city has recently been 

enlisted in UNESCO World Heritage sites and has attracted the attention of many tourists 

worldwide. Having said that, it appears that its tourism capacities and infrastructures need to be 

developed. This study, therefore, sought to identify the criteria which could be effective in the 

success of tourist crowdsourcing in offering appropriate solutions for the development of 

tourism in Yazd. To this end, the primary criteria for the successful implementation of 

crowdsourcing were extracted from the relevant literature, from which 25 criteria in six general 

categories were screened and identified via Delphi method. To rank the criteria mentioned, the 

opinions of Yazd tourism experts were collected through paired comparisons, being analyzed 

and ranked by fuzzy network analysis. The finding of the study indicated that human resources 

and cultural indices with the weights of 0.28 and 0.21 respectively were the most important 

factors in the success of tourist crowdsourcing. 

Keywords: Crowdsourcing, Tourist Social Participation, Destination Capacity Development, 

Fuzzy Network Analysis 
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Abstract 

Social media activities could, together with other managerial and service factors, substantially 

contribute to the development of tourism by attracting tourists through promoting the 

attractions, providing them with useful information on historical places, customs, cultural 

heritage, tourist attractions, and the historical and cultural potentials of the countries and 

regions they are supposed to visit. This descriptive survey study, therefore, sought to 

investigate the effect of social media advertisements, audience participation, and word-of-

mouth advertising on European tourists’ brand resonance through the cognitive and emotional 

images as well as attitudinal and practical loyalties in social media. The population of the study 

comprised of the European tourists who visited Tehran from March to June 2019. The 

Cronbach’s alpha coefficient was used for the inferential analysis of the collected data, and 

KMO was applied to measure the internal consistency of the tool used. Moreover, Bartlett’s 

test was administered to confirm the sampling adequacy and the correctness of factors 

separation. The structural equation modeling method was also used for identifying the 

relationships among the variables. The results of the study indicated that social media 

advertisement, audience participation and brand awareness were effective on the cognitive 

image of the European tourists who visited Tehran, and that audience participation and word-

of-mouth advertising affected their emotional image. It was also found that cognitive and 

emotional images would affect the attitudinal and practical loyalties which in turn would 

influence the brand resonance that could be helpful in attracting tourists provided that it is 

accompanied by well-defined plans in terms of creativity and innovation in advertising, 

knowing the audience, and choosing appropriate advertisements to be published in social 

media.  
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Abstract 

This study sought to identify the factors involved in the eco-friendly behavior of students, 

evaluating the extent they were effective in that regard. The population of this survey study 

comprised of 320 students of University of Tehran and Science and Culture University who 

were equally selected through systematic random sampling and classified into two groups of 

eco-tourism related students and non-ecotourism ones. Having administered a standard relevant 

questionnaire, we analyzed the data collected from the survey through which the questionnaires 

were filled, in each individual university, by the two groups of students, half of whom 

belonged to the first group and the others belonged to the second. The findings of the study 

indicated significant differences between the ecotourism behavior of male and female students 

and those of the ecotourism and non-ecotourism students. A significant positive relationship 

was also found between eco-friendly behavior and environmental awareness, attitude, and 

active membership in environment NGOs. 
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Abstract 

 

In today’s competitive world, the key to success of tourism and hoteling organizations lies in 

their provision of creative products and services with regard to the different needs of their 

customers. As the staff’s creativity could provide organizations with some competitive 

advantages, they need to try more to increase their employees’ creativity so that they may 

enjoy such advantages. This applied descriptive-correlative study, therefore, set out to 

investigate the relationship between the culture of cooperation and the creative performance of 

those staff members working in tourism organizations and two, three and four-star hotels in 

Yazd, Iran. To this end, a population of 172 supervisors and employees from all two, three and 

four-star hotels of Yazd city were selected through stratified random sampling. Having 

administered the standard questionnaires on culture of cooperation, working environment, and 

creative performance, the collected data were analyzed through the path analysis model, using 

LISREL software. The findings of the study indicated a significant positive and direct 

correlation between the culture of cooperation and the employees’ creative performance, while 

the culture had no such effect on the creativity of the staff when enforced through the 

procedural justice as an intervening variable. It was also found that there was a significant 

indirect relationship between the culture and the employees’ creative performance when the 

sharing of knowledge acted as a mediator, and that the cooperative culture had an indirect 

effect on employees’ creativity with the motivation acting as a mediator. Moreover, the culture 

of cooperation proved to have a significant indirect influence on the employees’ creative 

performance with the promotion factor acting as an intervening variable. 

  

 Keywords: Culture of Cooperation, Creative Performance, Working Environment, Tourism, 
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Abstract 

As tourist satisfaction plays a significant role in the economic prosperity of tourism industry, 

researchers are seeking to identify the various influential factors in that regard. While the 

findings of some studies indicate a negative impact of overcrowding on visitors satisfaction, 

other studies suggest that the collective sense may affect the directionality of overcrowding 

effect. This study, therefore, sought to examine the effect of overcrowding on the satisfaction 

of visitors with the intervening role of the collective sense. 

Applying a descriptive-quantitative method based on library and field studies, the required data 

for the study were collected through surveying 384 visitors of the historical Tabriz Bazaar who 

visited there from March to April 2018. Moreover, structural equations and SMART PLS 

software were used for analyzing the collected data. 

The findings of the study indicated that overcrowding had a positive impact on the perception 

of the collective sense. Furthermore, although many visitors found overcrowding unpleasant, 

such factors as the joy of being together, the feeling of sympathy with other people, and the 

opportunity to establish widespread social communications with other tourists made the 

collective sense act as an intervening variable, ending in the visitors’ satisfaction.  

The results of this study could be used in planning the development of tourism and preparing 

touring packages, especially for rare tourist destinations. 

Keywords: Perceived Overcrowding, Satisfaction, Collective Sense, Urban Destination 
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Abstract 

Taking the increasing growth of the Iranian tourism industry and the mounting competition 

between various active tourism companies to recruit talented workforce into consideration, the 

conduct of studies on employer branding from the perspective of potential employees of such 

companies could be useful in employing top talents. In this regard, it could be argued that Job 

advertisements are the first contact zones where the job hunters may cross into, and that at this 

critical stage, employer branding could play a significant role in recruiting talents before other 

competitors do so, providing the companies with a sustained competitive advantage. The 

population of this applied-qualitative study comprised of all Iranian companies acting in 

tourism industry. As for collecting the required data, 177 relevant tourism job advertisements 

released in 12 different job hunting websites in autumn 2018 were identified and recorded. 

Then the content of the ads were coded via quantitative content analysis method and the 

frequency of each code was computed. The findings of the study indicated that work missions, 

company’s location, flextime, working hours, holidays, teleworking facilities, co-worker 

quality, work challenges, international mobility, company size, reputation of the company’s 

product or service, basic salary and bonuses, and welfare facilities were the items which 

normally appear in job advertisements published by tourism companies. Job seekers, therefore, 

mentally examine the messages they receive from various organizations and select the 

organization that best suits them. Tourism companies, thus, need to feature as much 

dimensions of their brands as possible in their job advertisements and internet-based 

recruitments so that they manage to recruit top talents. 

Keywords: Employer Branding, Job Advertisements, Requirement, Tourism 

 

 

                                                           
1. Corresponding Author, Email: hzarea@ut.ac.ir 

 



Biannual Journal of Social Studies in Tourism Vol. 8, No. 15, Spring & Summer 2020

 

 
 

Exploring the Effect of Perceived Forgiveness Climate on Female 

Practitioners of Tourism Industry 

 
Fariborz Rahimnia

1
, Professor, Department of Management, Faculty of Economics and 

Administrative Sciences, Ferdowsi University of Mashhad 

Qasem Eslami, Assistant Professor, Department of Management, Faculty of Economics and 

Administrative Sciences, Ferdowsi University of Mashhad 

Farshad Qaderi, MA in Executive Management, Department of Management, Faculty of 

Economics and Administrative Sciences, Ferdowsi University of Mashhad 

 

 
Received: 2019/11/6                                                                                                 Accepted: 2020/3/10 

 

 

Abstract 

As Women who form almost half of each society’s population significantly contribute to the 

fulfillment of national goals, their effective role in the service sector of societies is becoming 

increasingly important. While the positive impact of forgiveness climate on organizational 

performance has been confirmed, many organizations have neglected this factor in their 

performance improvement. This applied survey research, therefore, sought to investigate the 

effect of perceived forgiveness climate on the efficiency of service recovery through the 

mediating role of psychological safety and organizational fairness. The population of the study 

consisted of 390 female employees who were selected from four and five-star hotels of 

Mashhad. The findings of this study indicated that perceived forgiveness climate had a positive 

and significant impact on women’s psychological safety and organizational fairness. It was 

also found that psychological safety and organizational fairness were effective in the efficiency 

of service recovery. Moreover, the mediating role of psychological safety and organizational 

fairness was also confirmed. 

Keywords: Perceived Forgiveness Climate, Psychological Safety, Organizational Fairness, 

Service recovery Efficiency 
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Tourism is a multi-faceted phenomenon studied by many different disciplines, 

such as economics, management, marketing, anthropology, psychology, history, 

geography, political science and sociology. In order to do justice to its complex 

administrative structure and its political, economic and cultural ramifications, a 

comprehensive theoretical approach needs to be adopted. Tourism is a service 

industry and the quality of human labour has a pivotal role to play for it to 

prosper. Policymaking, planning and management is at the heart of its success. 

Considering the importance and economic impact of tourism, most of the 

research in this field has focused on economics and management. The social 

perspective of tourism has by contrast been understudied.  

By publishing this biannual journal, Institute of Tourism Research, ACECR aims 

to provide a forum for scholars to express their views on the social and cultural 

dimensions of tourism. It also envisages playing a positive role in the 

dissemination of social tourism. 

Therefore, this journal publishes articles that are concerned with the social and 

cultural aspects of tourism. To achieve this goal an article on a relevant topic 

should meet at least one of the following criteria:  

 Presentation of original research results. 

 Presentation of original concepts, theoretical methodologies that shed 

light onto the phenomenon of tourism. 
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