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 رویکرد فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری 

ای علوم مختلف همچون اقتصاد، مدیریت، ای چند وجهی و موضوع مطالعه بین رشتهگردشگری پدیده

شناسی است.  شناسی، تاریخ، جغرافیا، علوم سیاسی و جامعهشناسی، روانشناسی، انسانبازاریابی، مردم

فهم فرآیند پیچیدۀ اجرایی، سیاسی، اقتصادی و فرهنگی گردشگری، نیازمند اتخاذ رویکرد نظری جامعی 

موجب نقش پررنگ عامل انسانی در کم و کیف توسعه و افول آن    ،است. انسان محور بودن این صنعت 

ریزی و مدیریت گردشگری بدون توجه به وجوه انسانی، اجتماعی گذاری، برنامهاست؛ بنابراین سیاست 

 رو است. هو فرهنگی گردشگری با نقصان روب

ها به حوزۀ اقتصاد و مدیریت گردشگری  نظر به اهمیت و آثار اقتصادی گردشگری، توجه پژوهش

تناسب سایر زمینه ها رشد نداشته است.  معطوف شده است و مطالعات گردشگری از منظر اجتماعی به 

انتشار فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری  با  نظر دارد  پژوهشکده گردشگری جهاد دانشگاهی در 

ها، فرآیندها و پیامدهای اجتماعی ها و آرای پژوهشگران درخصوص زمینهبستری برای تضارب اندیشه

فرهنگی مترتب بر گردشگری فراهم آورد و در تولید اشاعۀ دانش اجتماعی پدیدۀ رو به رشد گردشگری 

 ایفای نقش نماید.

ثر یا  ؤ پردازد که پدیدۀ رو به رشد گردشگری، عوامل م بدین ترتیب این نشریه به انتشار مقالاتی می

. برای نیل به این اهداف لازم است دپیامدهای آن را در وجه اجتماعی و فرهنگی مورد توجه قرار ده

 مقاله حداقل یکی از شرایط زیر را دارا باشد: 

 ها و نتایج پژوهش اصیل صاحبان اثر ارائه یافته  -

 مند مفاهیم نظری اصیل و کمک به ارتقای بدنه معرفتی در زمینه مورد نظرتولید روش  -

 . شناختینوآوری روش  -

 



 

راهنمای نگارش و ارسال مقاله 

  جامعه در   گردشییگری  نقش و  اهمیت  درک برای ایرشییته  چند رویکردی بر  مبتنی گردشییگری،مطالعه اجتماعی  

پژوهشیگر  .  اسیت  دانش در زمینه گردشیگری  ارتقای  هدف  با  اجتماعی  هایپدیده  علمی و  منظم  معاصیر، و بررسیی

 روشیی  طریق از  را فردی  مشیکتت و  انسیانی  رفتار   اجتماعی،  مسیائل  مطالعه، مورد  جامعه تنهانه  مطالعات اجتماعی

 برقرار ( دوباره) را  جدید  حقایق  کند،می  کشیف  را نیز  تصیادفی  روابط بلکه  کند،می  توصییف و  تحلیل  سییسیتماتیک

  گردشیگری  موضیوع مطالعه  به را  کشیفیات علمی جدیدی  نهایت  در   و  کندمی  تأیید  را  قدیمی  هایپدیده  کند،می

  .دهدمی خواننده ارائه به موضوع تحقیق از  ای پیشرفته درک طریق این و از  افزایدمی

 که  اسیت  موردی مطالعه و  مفهومی  تجربی،  مقالات  انتشیار   مطالعات اجتماعی گردشیگری،  فصیلنامه  اصیلی  هدف 

 از  وسییعی  طیف  به  محتوا  این.  دهندمی ارائه  صینعت گردشیگری  مهم  مسیائل و  هاچالش  مورد در   جدیدی  بینش

  منابع  اسییتراتژیک،  مدیریت جمله از   مرتبط،  هایزمینه و گردشییگری  سییفر، نوازی،مهمان با  مرتبط  موضییوعات

 و  ارتباطات،  فناوری،  اطتعاتی،  هایسیییسییتم  عملیاتی،  مدیریت  حسییابداری، رفتارسییازمانی،  بازاریابی،  انسییانی،

 . پردازدمی گردشگری و عمومی سفر مدیریت

 

 مقاله  الف( شرایط پذیرش

 د نشریه مطالعات اجتماعی گردشگری باشد.متناسب با رویکر. مقاله 1

 زمان برای نشریات داخلی یا خارجی ارسال نشده باشد.. مقاله پیشتر چاپ نشده یا هم2

کننید و پیذیرش نهیایی مقیالیه منوم بیه موافقیت  . داوران منتخیب هییأت تحریرییه، مقیالات درییافتی را ارزییابی می3

 هیأت تحریریه خواهد بود.

دارد و از بازگرداندن مقالات دریافتی  . نشیریه، حق رد یا قبول و نیز ویراسیتاری مقالات را برای خود محفوم می4

 معذور است.

 

 ب( شیوۀ تنظیم مقاله 

 .شود تنظیم هاجدول و نمودارها ها،شکل متن، شامل( سطری 23 شده تایپ A4صفحه ) 20. مقاله حداکثر در 1

نویسینده/ نویسیندگان شیامل نام و نام خانوادگی، میزان تحصییتت، رتبۀ علمی، نشیانی محل کار، . مشیخصیات  2

هایی که بیش از یک نویسیینده دارند،   ای جداگانه نوشییته شییود. در مقالهنشییانی الکترونیکی و تلفن در صییفحه

 نویسنده مسئول مشخص شود.

ها، ، یافتیهشییینیاسییییها، مقیدمه، مبیانی نظری، روش  . مقیاله به این ترتییب سیییامان یابد: عنوان، چکییده، کلییدوا ه3

 گیری، منابع.نتیجه

  250 حداکثر در   بوده، ترین دستاورد و یافته پژوهشو مهم  روش تحلیلچکیده مقاله شیامل بیان مسأله، فرضیه،   -

 وا ه ارائه شود.

 پس از چکیده فارسی آورده شود. ،وا گان کلیدی و چکیده انگلیسی همراه با عنوان مقاله -

 باشد. وا هها ناظر به موضوع مقاله و حداکثر پنج کلیدوا ه -



 

 باشد. ها()مقدمه شامل تعریف موضوع، طرح مسأله و بیان هدف  -

تحقیق    هایهها و فرضییمبانی نظری شیامل بررسیی پیشیینۀ تجربی و نظری، چارچوب مفهومی و طرح پرسیش -

 باشد.

 باشد. هامعرفی الگوی بررسی، تعریف مفاهیم و فنون گردآوری و تحلیل داده شامل پژوهش، شناسیروش  -

 شود.ارائه  به روشنی هاتفسیر یافته ها،داده تجزیه، تحلیل -

 گیری، بازگشت به مدل مفهومی یا نظری و مقایسه با دستاوردهای قبلی صورت گیرد.نتیجه -

 

 ج( شیوه نگارش مقاله 

 فارسی است؛ اما مقالات به زبان انگلیسی نیز قابل بررسی است.. زبان رسمی نشریه، 1

( ذخیره شیییود. فیاصیییلیه بین  Word  2007)  2007( در برنیامیه ودرد BLotus 13)  13لوتوس . مقیالیه بیا قلم بی2

 متر باشد.متر و حاشیه در هر طرف سه سانتیخطوم یک سانتی

 ( ضروری است.JPEGو منبع برای جدول، نمودار، تصویر )به قالب مشخصات . شماره، 3

. از آوردن وا گان ایرفارسییی که برابر فارسییی رسییا دارند، خودداری شییود. در صییورت لزوم، برابر لاتین در 4

 پانویس صفحه بیاید.

 . برای استناد درون متنی از این شیوه استفاده کنید:5

 نقل قول ایرمستقیم: )نام خانوادگی نویسنده، سال نشر(.

  نوشیتههای مسیتقیم در حد یک پاراگراف یا بیشیتر با قلم ایتالیک و با کمی فرورفتگی نقل قول مسیتقیم: نقل قول

 ( مشخص باشد.نام خانوادگی نویسنده، سال انتشار: شماره صفحه)شود. 

 .آورده شود های کوتاه داخل گیومه قرار گیرد )نام خانوادگی نویسنده، سال انتشار: شماره صفحه(نقل قول      

 . فهرست منابعی که در مقاله استفاده شده، در انتهای مقاله با رعایت حروف الفبا به شرح زیر ارائه شود:6

. نام و نام خانوادگی مترجم. نوبت چاپ. محل  عنوان کتاب کتاب فارسییی: نام خانوادگی، نام. )سییال انتشییار(. -

 نشر.

 Author, A.A. (Year.) Title of work .Location: Publisher         کتاب انگلیسی -

 . شماره نشریه. شماره صفحات.عنوان نشریه مقاله فارسی: نام خانوادگی، نام. )سال انتشار(. »عنوان مقاله«. -

 مقاله انگلیسی: -

Author, A. A., Author, B. B  ,&  Author, C. C. (Year).  Title of article. Title of Journal  
 ,xx(XX),xxx-xxx   

 وب سایت: نویسنده. )تاریخ دسترسی(. عنوان. نشانی دسترسی اینترنتی. -

 د( شیوه ارسال مقاله 

 .است میسر  http://journalitor.irارسال مقاله از طریق سایت نشریه به نشانی  -

 پس از ثبت نام، در قسمت ورود به سامانه، مقالۀ خود را ثبت کنید. -
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 ثر بر وفاداری نگرشی گردشگران شهر مشهد: ؤبررسی عوامل م

 ی چندسطحیها کارگیری الگوی تحلیل دادهه ب
 

گروه اقتصاد گردشگری، پژوهشکده گردشگری سازمان جهاددانشگاهی خراسان  استادیار ،4هادی رفیعی دارانی

 ، مشهد، ایرانرضوی

 

 41/44/4140 تاریخ پذیرش:                                             04/1/4140تاریخ دریافت:  

 

 چکیده

پذیری مقاصد حفظ و ارتقاء رقابتموجبات تواند  می باشد که می وفاداری گردشگران یک استراتژی مهم در بازاریابی گردشگری

 مؤثر بر وفاداری نگرشی گردشگران شهر مشهدد. هدف اصلی این مطالعه بررسی و شناسایی عوامل فراهم آورگردشگری را 

 که در فصول مختلف سال اقدام به مسافرت به مشهد هستند جامعه آماری این مطالعه زائران و گردشگران شهر مشهدباشد.  می

ت از آمار و اطلاعابرداری شده است. دوره نمونه ششمختلف سال، تعیین و در  های کنند. لذا حجم نمونه متناسب با فصل می

 1244-1241های فصل متفاوت بین سال ششگردشگر شهر مشهد طی  2222طریق مصاحبه حضوری و تکمیل پرسشنامه از 

آوری شد. با توجه به تغییرات رفتاری گردشگران در فصول مختلف حضور در شهر مشهد، در این مطالعه از الگوی جمع

و بررسی وفاداری نگرشی گردشگران استفاده شد. نتایج  ها هرگرسیون دوسطحی با بکارگیری مدل لاجیت جهت تحلیل داد

 تأثیرنشان داد که متغیرهای نوع وسیله نقلیه، استان محل اقامت، جنسیت، درآمد، تعداد افراد همراه، رضایت و مدت ماندگاری 

متغیر رضایت از  داری بر وفاداری گردشگران نسبت به مقصد گردشگری و زیارتی شهر مشهد دارند. در این خصوصمعنی

باشد. در این خصوص افزایش رضایت از خدمات  می گذار بر وفاداریتأثیرترین متغیر خدمات گردشگری به عنوان اصلی

-ها از امکانات و خدمات مختلف و همچنین برنامهمختلف و پایش دوره ای گردشگران از منظر شناسایی نیازها و رضایت آن

 تواند افزایش وفاداری گردشگران شهر مشهد را به همراه داشته باشد. می گران،ریزی جهت افزایش ماندگاری گردش

  وفاداری، وفاداری نگرشی، رضایت، بازاریابی گردشگری، رگرسیون چندسطحی، مشهد: هاکلیدواژه
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 مقدمه

ای که توجه امروزه گردشگری به عنوان یک فعالیت اقتصادی در گستره جهانی شناخته شده است. به گونه

آن افزایش  پیرامون ی دولتی و خصوصی و همچنین تحقیقات دانشگاهیانها در بخش ها و سازمان ها دولت

گیرد و  می باشد که تنوعی از کالاها و خدمات را در بر می یافته است. گردشگری یک فعالیت چندوجهی

 باشد می زیست محیطیی مختلف با ماهیت اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و ها ای از ورودینیازمند گستره

این بخش مهم اقتصادی دارای اثرگذاری مختلفی بر اقتصاد است و  (.4447، 1)لیکوریش و جنکینز

 قرار تأثیردرآمدهای حاصل از آن بصورت مستقیم، غیرمستقیم و القایی اقتصاد مناطق مختلف را تحت 

گردد که به  می یره عرضه خدماتای که بصورت مستقیم باعث خلق ارزش افزوده در زنجدهد. به گونه می

، کیفیت و ها دنبال آن افزایش سطوح درآمد مالیاتی را به دنبال دارد. همچنین بصورت غیرمستقیم در قیمت

محیطی اثرگذار های مرتبط، و اثرات اجتماعی و زیستکمیت کالاها و خدمات، افزایش مالیات در فعالیت

شود که نتیجه درآمد اضافی حاصل  می ت در مخارج خانوار مربوطاست. اثرات القا شده نیز اغلب به تغییرا

(. 1444و همکاران،  2؛ خان1447، 1؛ استینس4441و همکاران،  4)بریدا باشد می ی گردشگرانها از هزینه

 همچنین نقش حیاتی گردشگری در انباشت سرمایه، کاهش فقر و بهبود رفاه اجتماعی، از جمله مباحثی

؛ 4444، 7؛ لی4414، 4؛ دلر4414، 2)شیونس و راسل لعات مختلف بدان اشاره شده استباشد که در مطا می

 . (4447، 1شیونس

و در زمینه مقاصد  (4411، 4)کیلانن و راسکو پذیری یک پارادایم غالب در قرن بیستم بوده استرقابت

گردشگری به عنوان توانایی یک مقصد برای جذب گردشگران بالقوه به منطقه خود تعریف شده است تا 

                                                           
1. Lickorish & Jenkins 
2. Brida 

3. Stynes 

4. Khan 

5. Scheyvens & Russell 

6. Deller 

7. Lee 

8. Scheyvens 

9. Kylänen & Rusko 
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. در این خصوص افزایش (4442، 1)انرایت و نیوتن ی خود را برآورده سازندها بتوانند نیازها و خواسته

ای که به گونه (.4414، 4و باجیو )ماریانی رقابت بین مقاصد گردشگری یک روند رو به افزایش است

برخی از گردشگران ممکن است به یک مقصد واحد وفادار باشند، و این در حالی است که تعداد زیادی 

کنند، که ممکن است با یکدیگر همکاری و یا  می وجود دارند که تعطیلات را بین مقاصد مختلف تقسیم

یر مقاصد، مجبور به حفظ جایگاه خود نسبت به سارقابت کنند. در دنیای امروز مقاصد گردشگری جهت 

پذیری خود هستند. پیشینه مطالعات مختلف نشان داده است که تمرکز بر وفاداری افزایش رقابت

تواند  می باشد که می گردشگران به عنوان یک استراتژی مهم و قابل تامل و مهم برای مقاصد گردشگری

 (.4411، 2؛ ویور و لاوتن4412، 1)پیکه و پاگ دت را محقق نمایدی رقابتی در بلند مها دستیابی به مزیت

( 4411)ویور و لاوتن،  کند می پذیری یک مقصد ایفابنابراین به دلیل نقش اساسی که وفاداری در رقابت

-وفاداری گردشگران و رقابتباشد.  می بر آن حائز اهمیت مؤثری ها بررسی آن و شناسایی عوامل و سازه

 دهند که می ای به هم مرتبط هستند و تعادل ظریفی را تشکیلصنعت گردشگری به طور پیچیدهپذیری در 

تواند موفقیت یا شکست مقاصد گردشگری را در جذب گردشگران به همراه داشته باشد. گردشگران  می

ت یظر مدیرکه از نبلکنند،  سفر دوباره به آن کمک می وتکراری بازدید از مقصد  بوفادار نه تنها به تجار

باعث به دست آوردن مشتریان جدید و به عبارتی ترغیب گردشگران و مقصد، صرفه اقتصادی بالایی دارد، 

کند و به عنوان یک ابزار بازاریابی ارزشمند در بازاریابی مقاصد  جدید در مسافرت به آن مقصد می

 باشد.  می گردشگری مطرح

کنند و کالاهای  کنند، بهتر آن را تبلیغ می یک مقصد سپری میگردشگران وفادار عموماً زمان بیشتری را در 

کنند، اگرچه این رابطه ممکن است غیرخطی نیز باشد. علاوه بر این مقاصد گردشگری  بیشتری مصرف می

                                                           
1. Enright & Newton 

2. Mariani & Baggio 

3. Pike & Page 

4. Weaver & Lawton 
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؛ 4412و همکاران،  1)ملدو شوند می ی بازاریابی کمتری را جهت جذب گردشگران متحملها نیز هزینه

در تحقیقات گردشگری، وفاداری گردشگر یا مقصد به صورت نگرشی،  (.4412و همکاران،  4ژانگ

ها استفاده شده و رفتار مفهوم سازی شده است که در مطالعات مختلف از آن ها رفتاری یا ترکیبی از نگرش

در این خصوص، وفاداری نگرشی شامل نگرش گردشگران نسبت به  (.4414و همکاران،  1)پلانکت است

خدمات گردشگری بر اساس ارزش درک شده او و قصد گردشگران برای توصیه مقصد به دوستان و 

خانواده است. همچنین وفاداری رفتاری به رفتار واقعی گردشگران مانند حمایت یا قصد بازدید مجدد از 

)ملدو و همکاران،  فاداری ترکیبی شامل ترکیبی از دو مورد قبلی استپردازد و در نهایت و می مقصد

ترین معیارهای وفاداری . در ادبیات گردشگری، قصد بازدید مجدد و پیشنهاد مقصد از جمله اصلی(4412

و علل اصلی وفاداری  ها علاوه بر این، تشخیص انگیزه .(4412)ژانگ و همکاران،  باشد می گردشگری

تواند در خصوص گردشگران مختلف متفاوت باشد. به عبارتی، برخی از  می ری است کهگردشگران ضرو

ارتباطات عاطفی ایجاد شده در طول سفر، مسافرت خودر ا به مقصد  تأثیرممکن است تحت  گردشگران

 تأثیرتحت  در حالی که برخی دیگر ممکن استتمدید کنند و یا دیگران را توصیه به مسافرت نمایند. 

های تشویقی و یا حمایتی در طول سفر و یا رضایت از امکانات و خدمات مقصد قرار گیرند و اقدام  هبرنام

های بازاریابی  استراتژیتدوین های مختلف، امکان  این انگیزهبه مسافرت مجدد و توصیه به سفر نمایند. 

 دهد. را افزایش مید مقصپذیری  نهایت رقابت نماید که در وری بالا را فراهم می و با بهرهناسب تم

 ترین مقاصد گردشگری مذهبی در جهان اسلامدر این خصوص شهر مشهد به عنوان یکی از اصلی

این شهر باشد.  می باشد که سالانه پذیرای حضور زائران و گردشگران مختلف داخل و خارج از کشور می

مختلف داخل و همچنین کشورهای میلیون نفر، سالانه پذیرای گردشگران و زائران  1با جمعیت بالای 

بالغ بر دهد که جمعیت زائران و گردشگران شهر مشهد  ای که برآوردها نشان می باشد. به گونه می مختلف

                                                           
1. Meleddu 

2. Zhang 
3. Plunkett 
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)سالنامه  کنند باشد که از مناطق مختلف کشور و کشورهای دیگر به این شهر سفر می می میلیون نفر 14

. حضور این (1244یع دستی استان خراسان رضوی، آماری اداره کل میراث فرهنگی، گردشگری و صنا

ها بصورت متوالی به این شهر مسافرت حجم از گردشگر در شهر مشهد که درصد قابل توجهی از آن

کنند و به عبارتی از وفاداری به نسبت بالایی در سفر به مشهد برخوردارند، ضرورت بررسی وفاداری  می

 مؤثرهدف اصلی این مطالعه بررسی و شناسایی عوامل د. کن ان میهد را بیش از پیش نمایمشگردشگران به 

 باشد. می بر وفاداری نگرشی گردشگران شهر مشهد در طی فصول مختلف

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

وفاداری یک مفهوم کلیدی در بازاریابی گردشگری است. بنابراین مطالعات زیادی وجود دارد که این 

کنند.  می کند. مطالعات در مورد وفاداری اساساً از دو رویکرد رفتاری و نگرشی استفاده می مفهوم را بررسی

کننده در صورت خرید  گیرد که در آن مصرف می در رویکرد رفتاری، وفاداری را به عنوان رفتاری در نظر

. در (4444و همکاران،  1)سوهارتانتو شود سیستماتیک محصول یا خدمات در مدت معین، وفادار تلقی می

شود. رویکرد  گردشگری، وفاداری رفتاری معمولاً با تعداد دفعات بازدید از جاذبه یا مقصد سنجیده می

دهد. با این حال،  می ارائه ها رفتاری تصویری واقع بینانه از نحوه مقایسه عملکرد یک جاذبه با سایر جاذبه

چهارچوب خدمات گردشگری به دلیل تکرار  معیارهای رفتاری وفاداری، به عنوان مثال بازدید مجدد، در

)سوهارتانتو و  دهد انداز محدودی از رفتار پیچیده و پویای گردشگران ارائه می پذیری پایین آن تنها چشم

به عبارت دیگر وقتی رفتار یک گردشگر را از طریق بازدیدهای مکرر از مقصد به طور  (.4444همکاران، 

ای نباشد که با آن سروکار است واقعاً نشان دهنده وفاداری در منطقه انحصاری در نظر گرفته شود، ممکن

 . هنگامی که گردشگران با انگیزه داشتن یک تجربه جدید سفر(4414و همکاران،  4سیلوا-)کاسیو داریم

کنند، بعید است که بازدید از یک مقصد را تکرار کنند، بنابراین وفاداری به مقصد ممکن است شامل  می

                                                           
1. Suhartanto 
2. Cossío-Silva 
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معتقدند که ارزیابی  (4412)و همکاران  4. علاوه بر این، گورسوی(1414، 1آهولا -)ایسو باشدتکرار ن

تواند رفتار یک گردشگر وفادار را بصورت کامل تحلیل نماید.  نمی وفاداری با استفاده از این روش

ت به یک بنابراین، وفاداری رفتاری، به خودی خود روشی ناکافی برای توضیح وفاداری گردشگران نسب

 .(4412)گورسوی و همکاران،  باشد می گردشگریجاذبه

 کند رویکرد دوم مطالعه وفاداری از رویکرد نگرشی یعنی قصد وفاداری یا وفاداری متعارف استفاده می

. قصد وفاداری به وضعیت تعهد (4444همکاران، و ؛ سوهارتانتو 4411، 1گیل-سانتانا و مورنو -)آلمیدیا

، در حالی که یون و (4414، 2)لی چی کونگ برای خرید یک محصول یا خدمات اشاره داردبالای مشتری 

معتقدند که وفاداری تنها قصد خرید نیست، بلکه رفتارهای قابل مشاهده مانند توصیه به  (4442) 2اویسال

ویکرد، شود. بنابراین، بر اساس این ر می خرید و خرید مجدد حتی در صورت افزایش قیمت را نیز شامل

بینی شود. دلیل اتخاذ این  وفاداری باید بر اساس بازدید مجدد آینده و قصد ترویج و تأیید جاذبه پیش

دهنده رفتار واقعی در آینده است. گردشگرانی که جاذبه را  گیری به این دلیل است که قصد نشان اندازه

. رویکرد نگرشی (4441، 4ریچهلد؛ 4444سوهارتانتو و همکاران، ) هاستکنند، نشانه وفاداری آن تأیید می

 دهد تا میزان قدرت وفاداری مشتری را کشف کنند.  به محققان اجازه می

 یا بازدید مجدد از یک مقصد سوق دیدن کند که افراد را به می پیشینه مطالعات چندین عامل را برجسته

صد تعطیلات را بر اساس تجربه محور و ریسک گریز تمایل دارند مق دهد. به طور معمول، افراد روان می

کنند  می ها یک وابستگی عاطفی به مقاصد را درکگذشته خود یا دوستان و خانواده خود انتخاب کنند. آن

؛ 4412میلیدو و همکاران، ) بردند می ها لذتو تمایل به بازدید مجدد از مقصدهایی دارند که قبلاً از آن

. در این خصوص رضایت به عنوان (4441و همکاران،  1کیل؛ 4444و همکاران،  1شامسوب؛ 4414، 7چی

                                                           
1. Iso-Ahola 

2. Gursoy 

3. Almeida-Santana & Moreno-Gil 

4. Le Chi Cong 

5. Yoon & Uysal 

6. Reichheld 

7. Chi 

8. Shamsub 
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شود که   می دهد، در نظر گرفته می یکی از عوامل اصلی که گردشگران را به بازگشت به همان مقصد سوق

، 2کوزاک؛ 4444، 1؛ آلگر و پو4412و همکاران،  4دیاز) توسط چندین مطالعه تجربی نیز تایید شده است

درزیان عزیزی و همکاران، ؛ 1147؛ فراهانی و همکاران، 1147مان و همکاران، ؛ قهر1241روستا، ؛ 4441

اند، بازدید در این خصوص نتایج نشان داده که گردشگران از مقاصدی که از آن بسیار راضی بوده(. 1142

خواهند کرد. از این رو، رضایت به عنوان یک شاخص مهم برای مدیریت مقصد جهت احتمال بازگشت 

های دیگری را که بر احتمال بازگشت به  . مطالعات قبلی جنبه(4442، 2)پتریک شود می استفادهمجدد 

های  گذارند، مانند سن، فاصله از محل زندگی، ویژگی می تأثیرمقصد و به عبارتی وفاداری گردشگران 

  (.4414و همکاران،  4)بریدا اند فردی و اجتماعی و ... را نیز مورد بررسی قرار داده

ای با هدف ارزیابی وفاداری مقصد مبتنی بر پایداری نشان داد که تصویر ( در مطالعه4442) 7کوسوماه

مثبتی بر سطح رضایت گردشگران و در نهایت  تأثیراقتصادی، تصویر فرهنگی و تصویر محیطی  -اجتماعی

بررسی سیستماتیک  ای به( در مطالعه4442و همکاران ) 1سینگوفاداری گردشگران نسبت به مقصد دارد. 

های تحقیقاتی و  شناسی، شکاف گیری، سوابق و پیامدها، روش سازی، اندازه وفاداری مقصد از نظر مفهوم

ی بررسی عملیاتی وفاداری در مطالعات گردشگری از ها پیشنهادات تحقیقاتی آتی پرداختند و در آن چالش

ای به بررسی وفاداری ( در مطالعه4442ران )و همکا 4چواگیری تبیین شد.  منظر عملیاتی سازی و اندازه

های غذایی سالم، امکانات اصلی و  ها نشان داد که انتخاب پرداختند. یافته ر تایلنددسلامت گردشگران 

گذارند. همچنین رضایت کلی به طور  می تأثیرتوجهی بر کیفیت درک شده  خدمات کارکنان به طور قابل

                                                                                                                                                         
1. Kyle 

2. Díaz 

3. Alegre & Pou 

4. Kozak 
5. Petrick 
6. Brida 

7. Kusumah 

8. Singh 

9. Chua 
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تواند بصورت  می سلامت روان درک شده و بهزیستی قرار دارد و کیفیت درک شده، تأثیرمستقیم تحت 

 گذار باشد.تأثیرمستقیم بر وفاداری رفتاری 

ای به بررسی تصویر برند رویداد، تصویر مقصد و وفاداری مقصد در بین ( در مطالعه4442) 1آن و یاماشیتا 

بت به رویداد مستقیماً با وفاداری المللی پرداختند. نتایج نشان داد که نگرش نس گردشگران ورزشی بین

تجارب عاطفی  تأثیر( 4442) و همکاران 4لیرویداد، تصویر مقصد و وفاداری به مقصد ارتباط مثبت دارد. 

گردشگران بر وفاداری به مقصد را از منظر اقتصاد جامعه مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان داد که 

به ای در مطالعه (4441) 1مثبتی بر وفاداری گردشگران دارد. وانگ و لی تأثیرتجارب عاطفی گردشگران 

بر وفاداری  مؤثرفراتحلیل عوامل )رضایت، انگیزه، ارزش درک شده، کیفیت درک شده و کیفیت تجربه( 

گذار و تأثیررابطه بین برخی از عوامل ها اذعان داشتند که در مطالعات مختلف، نگردشگر پرداختند. آ

درجات متفاوتی از رابطه مثبت و معنادار مورد بررسی، پنج عامل . به عبارتی ی هنوز ناسازگار استوفادار

توان  می در خصوص مطالعات انجام شده در داخل کشور نیزبا وفاداری گردشگر و ابعاد فرعی آن دارند. 

(، 1244پوراحمد ) (، میرتقیان رودسری و1241(، روستا )1244بچاچری و بخشنده )به مطالعاتی همچون: 

درزیان عزیزی و (، 1147(، فراهانی و همکاران )1147(، قهرمان و همکاران )1141محمدی و همکاران )

 اشاره نمود.  (1142انصاری و اسدی ) و (1142همکاران )

مده مطالعاتی که در داخل و همچنین خارج از کشور صورت گرفته، بررسی وفاداری گردشگران در ع

)و نه در طول زمان و یا مقاطع زمانی مختلف( مورد بررسی قرار گرفته شده است که در  مقطعی از زمان

شده است. چهارچوب روش تحقیق مطالعات انجام شده با توجه به  ها آن اقدام به بررسی و تحلیل داده

ه است. در ی مختلف آماری و مقایسه میانگین استفاده شدها ی مقطعی(، اغلب از آمارهها )داده ها نوع داده

(، 1147(، فراهانی و همکاران )1141(، محمدی و همکاران )1241روستا )برخی از مطالعات نیز همچون 

                                                           
1. An & Yamashita 

2. Li 

3. Wang & Li 
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از معادلات ساختاری و تحلیل مسیر  (1142درزیان عزیزی و همکاران )( و 1147قهرمان و همکاران )

 جهت تبیین روابط بین متغیرها استفاده شده است.

، عموما منبع که در بالا بدان اشاره شد گرفته در خصوص وفاداری گردشگراندر پیشینه مطالعات صورت 

باشد و این در حالی است که تغییرات رفتاری طی فصول  می ها بر رفتار مقطعی گردشگرانی آنها داده

همچون: تغییر در رفتار خرید و سبد هزینه کرد، تغییر در روزهای ماندگاری، تغییر در نوع تقاضا مختلف 

تواند نتایج به نسبت متفاوتی را به همراه داشته باشد  می ی بازدید،ها خدمات گردشگری و تغییر در مکان از

باشد. در این مطالعه جهت بررسی عوامل  می ی میدانی در طی فصول مختلفها که مستلزم برداشت داده

لف و بکارگیری الگوی ی مختها ی پرسشنامه در طی زمانها بر وفاداری نگرشی گردشگران از داده مؤثر

 رگرسیونی متناسب با آن استفاده شده است.

 روش تحقیق

( و 1244-1241ی ها فصل متوالی در سال 4ی این مطالعه در فصول مختلف )طی ها که دادهبا توجه به این

آوری شده است لذا بکارگیری الگوهای آماری که بتواند متناسب با روندهای حضور گردشگران جمع

ی این ها رفتاری گردشگران در فصول مختلف را تبیین نماید حائز اهمیت است. بنابراین ساختار دادهتمایز 

نشان  1باشد که در شکل ذیل نشان داده شده است. همانگونه که در شکل  می مطالعه بصورت چندسطحی

قرار  ها داده گیری)گردشگران( و در سطح دوم فصول مختلف نمونه ها داده شده است در سطح اول نمونه

 دارند.

 

 

 

 

 نتایج تحقیق منبع:؛ ها ساختار دوسطحی داده. 1شکل 

 

Level2  Season             فصل 4سطح  
                 

Level 1   Tourist             
 T1     T2   T3   …   TN1 N122                                                                                                                                                                  گردشگر1سطح

S1              S2           …       SN 

T1     T2   T3   …   TN2 N122 T1     T2   T3   …   TNm …
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-قادر است ساختارهای پیچیده اقتصادی 4معتقد است که الگوسازی چندسطحی (4411) 1گلدستین

تری از چنین روابط ی دقیقها تواند تحلیل می اجتماعی دنیای واقع را نسبت الگوهای ساده تبیین نماید و

ای ارایه دهد. الگوهای چند سطحی )سلسله مراتبی( شامل ساختارهای مختلف الگوسازی از جمله: پیچیده

 .(4411)گلدستین،  باشند سری زمانی، متقاطع و تکرار شده می -قی )فضایی(، عمودی، مقطعیاف

ها، در الگوهای رگرسیون  باشد که این تنوع می الگوهای چندسطحی بر اساس تنوع در واحدهای تحلیل 

دلیل  ساده همواره به عنوان یک مشکل اساسی مطرح بوده است. به عبارت دیگر در مطالعات میدانی به

شود و این در حالی است که محقق عموماً  می های الگوسازی اصولاً از یک واحد تحلیل استفاده محدودیت

)گلدستین، دهند  قرار می تأثیرباشد که یکدیگر را تحت  می با طیف متنوعی از واحدهای تحلیل مواجه

 .(1411و همکاران،  1؛ ماسون4411

ویژه در ه عمومی، ب مسألهناهمسانی واریانس که یک  مسألهشود که  تمایز واحدهای تحلیل باعث می

ها مدنظر ها و اجزای بین آن و تأثر بین گروه تأثیرباشد تا حدود زیادی مرتفع گردد و  می مطالعات مقطعی

. در الگوهای چند سطحی جهت لحاظ ساختار پیچیده دنیای واقعی ضریب (4411)گلدستین،  قرار گیرند

توان در نظر  می باشد. مدل رگرسیونی ذیل را می توضیحی بصورت متغیر یا تصادفییک یا چند متغیر 

)گلدستین،  باشند می در سطح بالاتر بصورت تصادفی     گرفت که در آن عرض از مبدأ و ضریب 

( 2توان مدل ) می (1در  1و  4. با لحاظ نمودن ضرایب به همراه اجزاء اخلال )لحاظ نمودن روابط (4411

 . (4411)گلدستین، باشد  می    و     ،    ( دارای سه جمله اخلال2بدست آورد. رابطه ) را

                ∑       
 
            (1)  

                                            (4)  

                   (1)  

                             
     (2)  

                                                           
1. Goldstein 

2. Multilevel Modeling 

3. Mason 
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               ∑       
 
                      (2)  

باشد لذا متغیر وابسته  می بر وفاداری مؤثراز آنجایی که هدف اصلی این مطالعه بررسی و شناسایی عوامل 

کند که از الگوهای رگرسیونی با متغیر  می باشد که ساختار داده ایجاب می متغیر موهومی دوتایییک 

یک متغیر واکنشی دوتایی مبنی     وابسته موهومی در چهارچوب چندسطحی استفاده شود. بنابراین اگر 

    ر گرفت که در آن( را در خصوص این متغیر در نظ1توان رابطه ) می بر وفاداری و عدم وفاداری باشد
   

 گردد. می تعریف    باشد که از طریق   می یک متغیر پیوسته پنهان

    {
      

   

          
                                         (7)  

 ( نشان داد:1باشد را بصورت رابطه )      توان تابع احتمال را که در آن احتمال اینکه  می همچنین

                                     (1)  

ای از توان از مدل کاربردی آن، یعنی مدل لاجیت که در طیف گسترده می ( را1فرم تابع احتمال رابطه )

لذا الگوی لاجیت  .(4444و همکاران،  1باش )راس مطالعات مورد استفاده قرار گرفته شده استفاده نمود

باشد  می دوسطحی که در آن متغیر وابسته یک متغیر واکنشی دوتایی )وفاداری گردشگران و عدم وفاداری(

 توان در سطح اول و دوم بصورت ذیل الگوسازی نمود. می را

 سطح اول:

                                     (4)  

 سطح دوم:

           

           

(
   

   
)            [

   
 

       
 ]                  (14)  

                                                           
1. Rasbash 
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                  (11)  

برای  4یا نسبت احتمال 1در الگوهای لاجستیک، عموماً اثر نهایی کهاینلازم به ذکر است که با توجه به 

شود در این مطالعه نسبت احتمال به عنوان یکی از برآوردگرهای محاسباتی حائز  می تحلیل ضرایب استفاد

 شود. می ( ارایه14شود که بصورت رابطه ) می اهمیت جهت تحلیل ضرایب برآوردی استفاده

          
  

    
                                        (14)  

   ) در این مطالعه متغیر وابسته
(، متغیر پنهان وفاداری یا عدم وفاداری گردشگران است که توسط متغیر  

ریف ( تع     و گردشگرانی که وفادار نیستند ) (     مشاهده شده گردشگرانی که وفادار هستند )

گردد. در این مطالعه از متغیرهای مختلف اقتصادی، اجتماعی، جغرافیایی و بازخوردی که در مطالعات  می

بر وفاداری گردشگران استفاده شد  مؤثرها استفاده شده است جهت بررسی عوامل مختلف نیز از آن

-؛ آلمدیا4414ران، پلانکت و همکا؛ 4414سیلوا و همکاران، -؛ کاسیو4444سوهارتانتو و همکاران، )

؛ 4412؛ گورسوی و همکاران، 4412؛ پیک و پیگ، 4412؛ ملیدو و همکاران، 4411گیل، -سانتانا و مورنو

در جدول ذیل، متغیرهای مورد استفاده  (.4441یل و همکاران، ک؛ 4444؛ شامسوب و همکاران، 4414چی، 

 ه شده است. ئدر مدل که در تعیین عوامل مؤثر بر وفاداری نقش دارند ارا

 تعریف متغیرهای مورد استفاده در مدل .1جدول 

 توضیحات نام متغیر

 D1 استان محل اقامت

استانهای خراسان رضوی، خراسان شمالی و خراسان 

                  1جنوبی=

 4سایر=

 نوع وسیله نقلیه مسافرت

 )گروه پایه: خودرو شخصی(

D21 =4سایر=                1اتوبوس 

D22 =4سایر=                 1قطار 

D23 =4سایر=              1هواپیما 

 

                                                           
1. Marginal Effect 

2. Odds Ratio 
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 تعریف متغیرهای مورد استفاده در مدل ,1جدول ادامه 

 توضیحات نام متغیر

 4، زن=  1مرد=  D3 جنسیت

 میزان درآمد X1 درآمد

 تعداد افرادی که به مسافرت آمده اند X2 تعداد افراد همراه

 های تحصیل تعداد سال X3 سطح تحصیلات

 X4 رضایت

 –زیرشاخص رضایت شامل: اسکان  2شاخص تجمیعی از 

بازار و خرید  –مکان تاریخی و فرهنگی  –رستوران و غذا 

 حمل و نقل  –

 تعداد شب اقامت گردشگران در شهر مشهد X5 مدت اقامت )ماندگاری(

 Y وفاداری و عدم وفاداری گردشگران

که مشهد را به سایرین به عنوان یک  گردشگران و زائرانی

 1کنند =  مقصد گردشگری توصیه می

گردشگران و زائرانی که مشهد را به سایرین به عنوان یک 

  4کنند =  مقصد گردشگری توصیه نمی

 نتایج تحقیق منبع:                

 

های این مطالعه از طریق تکمیل پرسشنامه از گردشگران شهر مشهد در  گونه که اشاره شد دادههمان

باشد  جامعه آماری این مطالعه زائران و گردشگران شهر مشهد میبدست آمد.  1244تا پاییز  1241تابستان 

هر فصل تعیین کنند. لذا حجم نمونه متناسب با  می که طی فصول مختلف اقدام به مسافرت به این شهر

ی مورد بررسی توسط کارشناسان و خبرگان ها باشد. روایی پرسشنامه می و سطح بهینه آن، فصل شده

ی رضایت نیز از طریق تکمیل پیش  مرتبط مورد بررسی قرار گرفت. پایایی پرسشنامه در خصوص گویه

( مورد بررسی و آزمون قرار 7/4پرسشنامه( و محاسبه آلفا کرانباخ )مدنظر قرار دادن  42پرسشنامه )تعداد 

نوبت )متناسب با فصول  4باشد که طی  می پرسشنامه 2222ی تکمیلی ها تعداد کل پرسشنامهگرفت. 

ی تکمیلی به تفکیک فصول ها حضور گردشگران( تکمیل شده است. در جدول زیر تعداد پرسشنامه

 مختلف ارایه شده است.
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 1244-1241ی ها ول مختلف سالی تکمیلی در فصها تعداد پرسشنامه. 4جدول 

 تعداد پرسشنامه تکمیل شده زمان نمونه گیری و تکمیل پرسشنامه

 124 1241تابستان 

 424 1241پاییز 

 424 1241زمستان 

 444 1244بهار 

 144 1244تابستان 

 424 1244پاییز 

 1555 تعداد کل

 نتایج تحقیق منبع:                                          

 

 نتایج و بحث

ه شده است. با ئارا 1نتایج برآورد الگوی لاجیت دو سطحی در خصوص وفاداری گردشگران در جدول 

 LRجهت معنی داری سطوح استفاده شد. نتایج آزمون  LR، از آزمون ها توجه به ساختار دوسطحی داده

(21/411 =LRنشان دهنده تمایز داده ) در سطح فصول نمونه برداری و در نتیجه تمایز رفتار گردشگران  ها

بایست بجای استفاده از الگوی لاجیت ساده از الگوی لاجیت چند  می باشد. بنابراین می در فصول مختلف

تواند برآوردهای دقیقی از  می استفاده نمود که بکارگیری ساختار دوسطحی ها سطحی در تحلیل داده

 ران نسبت به وفاداری به مقصد گردشگری مشهد ارایه دهد.نگرش رفتار گردشگ

-معنی داری بر وفاداری گردشگران دارد. به گونه تأثیردهد که استان محل اقامت گردشگران  می نتایج نشان

باشد  می ی خراسان رضوی، شمالی و جنوبیها ها استانای که زائران و گردشگرانی که محل اقامت آن

و احتمال توصیه  (OR)ها ی دیگر، میزان نسبت احتمال وفاداری آنها ان از استاننسبت به سایر گردشگر

باشد.  می درصد معنی دار 42باشد که در سطح  می 417/1مسافرت به مشهد به عنوان مقصد گردشگری، 

ی فرهنگی و ارتباطات خانوادگی زائران و ها رسد که نزدیکی ویژگی می در این خصوص به نظر
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ی در مؤثرتر، نقش ن کاهش هزینه بواسطه مسافت کوتاهی خراسان بزرگ و همچنیها استانگردشگران 

 ها به شهر مشهد دارد.وفاداری آن

هواپیما( نسبت  -قطار -ی مربوط به نوع وسیله نقلیه سفر )اتوبوسها از دیگر متغیرهای مورد بررسی متغیر

نفی بر وفاداری دارند، هرچند متغیر مربوط به وسیله م تأثیرباشد که  می به گروه پایه )وسیله نقلیه شخصی(

باشد. در این خصوص چنانچه وسیله نقلیه گردشگران قطار باشد نسبت به  نمی نقلیه اتوبوس معنی دار

ها و وفاداری آن (OR)باشد( میزان نسبت احتمال  می ها شخصیگروه پایه )گردشگرانی که وسیله نقلیه آن

باشد و در خصوص متغیر  می 442/4نوان مقصد گردشگری به سایر افراد، احتمال توصیه مشهد به ع

این متغیر نسبت به گروه پایه )گردشگران با وسیله  (OR)دهد که نسبت احتمال  می هواپیما نیز نتایج نشان

بنابراین دار آن بر وفاداری گردشگران دارد. منفی و معنی تأثیرباشد که حکایت از  می 714/4نقلیه شخصی( 

اند بیشتر از سایر گروه میزان وفاداری گردشگرانی که بصورت شخصی به مسافرت به مشهد آمده

 باشد. می گردشگران

دهد که مردان نسبت به زنان وفاداری  می باشد. نتایج نشان می از دیگر متغیرهای مورد بررسی، جنسیت

مقصد گردشگری دارند و لذا نسبت احتمال کمتری و به عبارتی تمایل کمتری به توصیه مشهد به عنوان 

 درصد( بدست آمده است. 44)با معنی داری  111/4این متغیر نیز 

مثبت و معنی داری بر  تأثیرباشد که  می سطح درآمد گردشگران به عنوان یک متغیر اقتصادی حائز اهمیت

این  (OR)احتمال برآوردی باشد. مقدار نسبت  می داردرصد معنی 44وفاداری گردشگران دارد و در سطح 

ها دهد که با افزایش درآمد و سطح زندگی گردشگران، میزان وفاداری آن می باشد و نشان می 147/1متغیر 

رسد که با توجه به  می یابد. لذا به نظر می نسبت به توصیه شهر مشهد به عنوان مقصد گردشگری افزایش

یت جغرافیایی شهر مشهد نسبت به سایر مقاصد ی به نسبت بالای مسافرت و همچنین موقعها هزینه

گردشگری، گردشگران با تمکن مالی بالاتر تمایل بیشتری به توصیه شهر مشهد به عنوان مقصد گردشگری 

 دارند.
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دهد که افزایش تعداد افراد همراه  می باشد. نتایج نشان می از دیگر متغیرهای مورد بررسی تعداد افراد همراه

منفی و  تأثیرباشد و  می 471/4 (OR)شود که مقدار نسبت احتمال آن  می ی گردشگرانباعث کاهش وفادار

رسد که افزایش تعداد افراد همراه و به دنبال آن  می معنی داری بر احتمال وفاداری گردشگران دارد. به نظر

متغیر سطح تحصیلات  باشد. می ی سفر به عنوان یک عامل مؤثر در خصوص این متغیرها افزایش هزینه

 داری بر وفاداری گردشگران ندارد. معنی تأثیر

باشد که نقش بسزایی بر وفاداری گردشگران دارد. این  می متغیر رضایت از دیگر متغیرهای مورد بررسی

متغیر از ترکیب ابعاد مختلف رضایت تشکیل شده است که عبارتند از: رضایت از اسکان، رضایت از 

رضایت از مکان تاریخی و فرهنگی، رضایت از بازار و خرید و رضایت از حمل و نقل. رستوران و غذا، 

درصد( بر وفاداری  44مثبت و معنی داری )سطح  تأثیردهد که افزایش شاخص رضایت  می نتایج نشان

باشد که از بالاترین نسبت احتمال نسبت  می 144/1این متغیر  (OR)گردشگران دارد. میزان نسبت احتمال 

 گذار برخوردار است. بنابراین افزایش رضایت گردشگران از خدمات مختلفتأثیربه سایر متغیرهای 

 ها داشته باشد. بسزایی بر افزایش وفاداری آن تأثیرتواند  می

کوزاک (، 4444(، آلگر و پو )4412دیاز و همکاران ): نتایج این بخش همراستا با مطالعاتی همچون

( و انصاری و 1142(، درزیان عزیزی و همکاران )1147)قهرمان و همکاران (، 1241روستا ) (،4441)

باشد. در این خصوص شناخت از نیازهای زائران و گردشگران و پاسخگویی به نیازهای  می (1142اسدی )

 تواند نقش بسزایی بر افزایش رضایت داشته باشد. می هاآن

 44دار )سطح گذاری مثبت و معنیتأثیرمدت ماندگاری گردشگران در شهر مشهد از دیگر متغیرهای با 

باشد. به  می 4147/1آن  (OR)ای که میزان نسبت احتمال باشد. به گونه می درصد( بر وفاداری گردشگران

کانات، خدمات و رسد که افزایش مدت ماندگاری از یک طرف باعث افزایش میزان آگاهی از ام می نظر

شود و از طرف دیگر، رضایت از امکانات و خدمات باعث افزایش ماندگاری  می مراکز دیدنی شهر مشهد
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تواند علاوه  می ریزی جهت افزایش ماندگاریشود. لذا برنامه می و به دنبال آن افزایش وفاداری گردشگرن

  بر منافع اقتصادی، باعث افزایش وفاداری گردشگران نیز گردد.

 نتایج برآورد مدل رگرسیون لاجیت دو سطحی. 1جدول 

 ضریب متغیر
 احتمال نسبت

(OR) 

 استاندار

(Std. err.) 

 Zآماره 
سطح معنی 

 (|P>|z)داری 

D1 411/4 استان محل اقامت  417/1  144/4  42/4  421/4  

 نوع وسیله نقلیه مسافرت

 )گروه پایه: خودرو شخصی(

D21 141/4-  114/4  4771/4  24/1-  122/4  

D22 241/4-  442/4  4222/4  14/2-  444/4  

D23 1141/4-  714/4  4411/4  24/4-  444/4  

-D3 177/4 جنسیت  111/4  4247/4  41/4-  444/4  

X1 141/4 درآمد  147/1  4124/4  11/7  444/4  

-X2 4444/4 تعداد افراد همراه  471/4  4111/4  42/1-  421/4  

-X3 4441/4 سطح تحصیلات  444/4  4474/4  41/1-  414/4  

X4 4444/4 شاخص رضایت  141/1  4111/4  42/11  444/4  

X5 414/4 مدت اقامت )ماندگاری(  417/1  4441/4  11/1  444/4  

Cons 4274/4 ضریب ثابت  - 1271/4  412/1  442/4  

 12/124=  (Wald chi2)آماره والد 

 422/1141-            Prob > chi2   =444/4= ( Log likelihoodنمایی بر حسب لگاریتم ) درست

LR test vs. logistic model: chibar2(01)=  21/411                    Prob >= chibar2  =4444/4 

 : نتایج تحقیقنبعم          

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

باشد. از  می بر وفاداری گردشگران شهر مشهد مؤثرهدف اصلی این مطالعه بررسی و شناسایی عوامل 

آنجایی که در صنعت گردشگری، سنجش رفتاری وفاداری عموماً با چالش عدم تکرار نسبت به بازدید 
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مجدد از مقصد مواجه است لذا در این مطالعه اقدام به بررسی و شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری نگرشی 

 گردشگران شهر مشهد شده است. 

پرسشنامه  2222از طریق مصاحبه حضوری و تکمیل  1244-1241ی ها در شش فصل بین سال ها داده

 ها باشند که سطح اول نمونه می بصورت دو سطح ها بدست آمد. در این خصوص ساختار داده

باشد. در نهایت مدل  می کند، و سطح دوم فصول مختلف حضور گردشگران می )گردشگران( را مشخص

بر وفاداری گردشگران  مؤثرها و شناسایی عوامل  و سطحی در تجزیه و تحلیل دادهرگرسیون لاجیت د

 مورد استفاده قرار گرفت.

شود، که این تغییرات رفتاری  های مختلف باعث ایجاد رفتارهای مختلفی می حضور گردشگران در زمان

ی آن مربوط به ها آمار و دادهباشد. لذا در مطالعاتی که  می معلول عوامل اقتصادی و عوامل اجتماعی و ...

های آماری متناسب با ساختار  ی رفتاری، از مدلها جهت تبیین تفاوت شود می پیشنهادفصول مختلف است 

ی چند سطحی استفاده شود که در آن، تمایزها در سطوح مختلف از جمله زمان، منطقه ها ها مانند مدل داده

ی پژوهشی مرتبط که به ها شود که در سایر حوزه می ادهمچنین پیشنه و گروه اجتماعی سطح بندی شود.

باشند )مانند مطالعات حوزه  می در طول مقاطع زمانی مختلف مواجهنوعی با تحلیل رفتاری افراد جامعه 

، از الگوهای رگرسیون چند سطحی جهت شناسایی و تحلیل الگوهای اجتماعی و حوزه اقتصاد رفتاری(

الگوهایی نه تنها در مقاطق مختلف، بلکه در بسترهای جغرافیایی مختلف  رفتاری استفاده نمایند. چنین

 توان استفاده کرد. می های مختلف و ...( نیز)مانند تنوع رفتاری در مناطق شهری و یا شهرستان

محل اقامت گردشگران تا شهر مشهد )متغیر استان محل اقامت( که به نوعی نتایج این مطالعه نشان داد که 

داری بر وفاداری گردشگران و زائران دارد. به باشد تاثر معنی می نده فاصله مکانی مبدا تا مقصدنشان ده

شود  می منفی بر وفاداری گردشگران دارد. لذا پیشنهاد تأثیرعبارت دیگر، افزایش فاصله مکانی گردشگران 

ی ها اهمیت در برنامه ی حائزها های سفر به عنوان یکی از اولویتکه تمهیدات سفر و توسعه زیرساخت



                                                    49          ... ثر بر وفاداری نگرشی گردشگران شهر مشهد:ؤبررسی عوامل م

 

   
 

متغیر نوع وسیله نقلیه نیز  از طرف دیگر، نتایج مربوط به توسعه گردشگری شهر مشهد مدنظر قرار گیرد.

اند بیشتر از سایر نشان داد که میزان وفاداری گردشگرانی که بصورت شخصی به مسافرت به مشهد آمده

-توان در خدمات جاده می ونقل در سفر راحمل باشد. بنابراین اولویت توسعه خدمات می گروه گردشگران

های مربوط به به ویژه توسعه زیرساختهای مرتبط با آن در نظر گرفت. ای و توسعه ناوگان و زیرساخت

 آزادراه و بزرگراه که استان خراسان رضوی از جایگاه پایینی برخوردار است.

کمتری نسبت به زنان در مسافرت به مشهد  نتایج مطالعه نشان داد که گروه مردان در مجموع وفاداری

ای به ریزی و همچنین مطالعات حوزه گردشگری، نگاه ویژهشود که در برنامه می دارند. لذا پیشنهاد

ها و در نهایت تفاوت در ابعاد مختلف خواستگاه و ترجیحات گروه مردان و زنان و تفاوت تمایلات آن

شود و از طرف دیگر باعث افزایش  می ظ وفاداری گروه زنانتقاضا شود. این امر از یک طرف باعث حف

 شود.  می وفاداری مردان در مسافرت به مشهد

مثبت و معنادار رضایت از تسهیلات و خدمات مختلف بر وفاداری گردشگران نسبت به  تأثیربا توجه به 

شود که  ست، پیشنهاد میرا نسبت به سایر متغیرها به خود اختصاص داده ا تأثیرشهر مشهد که بالاترین 

تواند  می ای پایش و از نظر رضایت مورد بررسی و ارزیابی قرار گیرند.این امر گردشگران به صورت دوره

ریزی و از یک طرف مسائل و مشکلات شهر مشهد از نظر گردشگران را شناسایی نماید که برنامه

طرف دیگر، نیازهای گردشگران در ها بسیار حائز اهمیت است. از تخصیص منابع در راستای حل آن

 شود که این مهم نیز می اجتماعی گردشگران شناسایی -ی مختلف اقتصادیها ی مختلف و در گروهها زمینه

 ریزی بهتر و بهینه در مقاصد گردشگری، کمک شایانی داشته باشد.تواند به برنامه می

دار بر وفاداری گذاری مثبت و معنیتأثیرنتایج این مطالعه نشان داد که متغیر درآمد از جمله متغیرهای با 

 باشد. به عبارت دیگر افزایش درآمد باعث افزایش وفاداری گردشگران نسبت به شهر مشهد می گردشگران

 تأثیرهزینه گردشگران دارند همچون شود. از طرف دیگر، برخی متغیرها نیز که ارتباط بالایی با درآمد و  می
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هزینه گردشگران در میزان  -دار تعداد افراد همراه، حکایت از اهمیت و جایگاه درآمدمنفی و معنی

رسد که هزینه حضور گردشگران در شهر مشهد بیشتر  می ها دارد. در این خصوص به نظروفاداری آن

دشگران با سطح درآمد پایین تمایلی به توصیه مشهد به متناسب با اقشار با درآمدهای بالا بوده و لذا گر

ی گردشگری شهر مشهد، فراهم ها ریزیشود که در برنامه می عنوان مقصد گردشگری ندارند. لذا پیشنهاد

آوردن امکانات و تسهیلات به نسبت مقرون به صرفه جهت تامین نیازهای گردشگران با سطوح درآمدی 

ونقل عمومی ویژه گردشگری، توسعه این خصوص توسعه خطوط حملپایین حائز اهمیت باشد. در 

تواند  می تورهای ارزان و همچنین بکارگیری و استفاده از منابع و ظرفیت وقف و خیرین در این خصوص

 به وفاداری گردشگران با سطوح درآمدی پایین نیز منجر شود.

به بنابراین شود.  می دار وفاداری گردشگراننتایج نشان داد که افزایش مدت ماندگاری باعث افزایش معنی

های تفریحی و سیاحتی شهر مشهد که متناسب با ریزی در راستای توسعه ظرفیترسد برنامه می نظر

شود و از طرف دیگر  می باعث افزایش ماندگاری گردشگران ، از یک طرفنیازهای نسل جدید است

یی تفریحی، سیاحتی، تاریخی و ها گذاری در حوزهین سرمایه. بنابرارا به همراه داردها افزایش وفاداری آن

 تواند باعث افزایش وفاداری گردشگران شود. می فرهنگی و ...

 

 منابع

ارزیابی وفاداری گردشگر به مقصد با رویکرد داده کاوی گردشگران داخلی شهر »(. 1142. )لیاسدی، ع و ذرنوشانصاری، آ

 .144-12(: 12)11 .گردشگری مطالعات مدیریت. «اصفهان

گردشگری . «فراتحلیل مطالعات ارزش درک شده و وفاداری گردشگران در ایران»(. 1244. )اسمبخشنده، ق و لیبچاچری، ع

 .24-21(: 1)14. شهری

. سالنامه آماری اداره کل 1244پایگاه اطلاع رسانی اداره کل میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی استان خراسان رضوی. 
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و  یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهوی ارزش دهی در شکل یگردشگر یادماندنی نقش تجربه به

 گردشگران سرایی  قصد داستان

 نمک آبرود( یستیتور یحیمطالعه: گردشگران مجمتع تفر)مورد  
 

 سسه آموزش عالی مازیار، رویان، ایرانؤکارشناسی ارشد مدیریت جهانگردی، م، 4مرتضی خزائی پول

 سسه آموزش عالی مازیار، رویان، ایرانؤاستادیار مدیریت جهانگردی، م ،بنفشه ماستری فراهانی 
 

 7/1/1242تاریخ پذیرش:                                          4/4/1241تاریخ دریافت: 
 

 چکیده
 جادیآورد. امرزوه ایم ادیآن را به  دکنندهیبازد کیخاطرات ماندگار است که  جادیا یبه معنا یگردشگر یادماندنیتجربه به 

تأثیر تجربه  یبررس قیتحق نیشود. هدف ایم دهید یرقابت تیمز کیعنوان ه گردشگران ب انیدر م یادماندنیخاطرات مثبت و به 

 یدلبستگ یانجیبا نقش م یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران و ارزش و ییسرا ستانبر قصد دا یگردشگر یماندن ادیبه 

 نیا یجامعه آمار یبوده است. اعضا چالوس نمک آبرود یستیتور یحیگردشگران مجمتع تفر ی در میانکل تیبه مقصد و رضا

 قیتحق نیحجم نمونه در ا نییتع یلذا برا یآماراند. با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه مجتمع بوده نیگردشگران ا قیتحق

 روش اساس بر نامهپرسش 112نفر بود. لذا  112استفاده شده که برابر  4و مورگان یاز حداکثر حجم نمونه طبق جدول کرجس

و  یعامل تأیید لیها، از تحلداده لیو تحل هیتجز ی. برادیگرد یآورجمع 1244، در سه ماهه بهار دسترس در یرگینمونه

 یگردشگر یادماندنینشان داد که تجربه به  جهیاستفاده شد. نت 1 ال اس یبا استفاده از نرم افزار اسمارت پ یمعادلات ساختار

بر  یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یکل تیبه مکان و رضا یدلبستگ یانجیم یرهایمتغ قیاز طر میرمستقیو غ میبطور مستق

بر قصد داستان  یتأثیر مثبت یدارا میبطور مستق یبر مشتر یمبتن صدبرند مق ژهیدارد و ارزش و یداریتأثیر مثبت و معن یمشتر

خلاق ی هااز استارتاپ تی، حماو منحصربه فرد دیجد یحیتفر یهاتیو ارائه خدمات و فعال یگردشگران دارد. طراح ییسرا

ارائه  یاصل شنهاداتیعنوان په ب دادهایرو یبرگزار ان،یباشگاه مشتر یراه انداز ،یمحل یبوم یهاجشنواره یبرگزار ،یگردشگر

 شد.

 یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران، ارزش و ییقصد داستان سرا ،یگردشگر یماندنادی تجربه بهها:  کلیدواژه

 یکل تیبه مقصد، رضا یدلبستگ ،یبر مشتر

                                                           
 Email: morteza_khp66@yahoo.com       . نویسنده مسئول،                                                                                                              1

2. Krejcie & Morgan 
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 مقدمه 

امر  نیداشته باشد که ا یمناسب یطیمح ستیو ز یاجتماع ،یتواند آثار اقتصادیم یرشد و توسعه گردشگر

بزرگ و روبه  عیناصاز  یکیامروزه  یدرست است. واضح است که صنعت گردشگر یزیرمستلزم برنامه

 یو اجتماع یاقتصاد طیتوانستند شرا لیپتانس نیاز کشورها با استفاده از ا یاریکه بس یارشد است به گونه

مختلف است که در رشد  عیصنا انیبخش در م نیاز پر رشدتر یکیحوزه  نیکنند. ا یخود را مناسب ساز

 ی(. امروزه مقصدها1244و همکاران،  یایدارد )ورمز یجوامع آثار مثبت یو محل یمل شرفتیو پ

مقصدها بتوانند در  کهنیا یهستند. برا شتریحفظ و جذب گردشگران ب یدر رقابت برا ایدر دن یگردشگر

به  یادماندنیبه  یبمانند مجبور هستند که تجارب گردشگر یباق یرقابت یوکار پر رقابت کنونکسب طیمح

شگران خود گرد انیرا در م ییو قصد داستان سرا یبتوانند وفادار قیطر نیگردشگران ارائه داده تا از ا

 جادیا یبه معنا یگردشگر یادماندنی( تجارب به 4412) 1مانچهیدهند. به گفته آندرادس و د شیافزا

مربوطه به اشتراک  یاجتماع یهاآورد و شبکهیم ادیآن را به  دکنندهیبازد کیخاطرات ماندگار است که 

(. امرزوه 4414، 4جورکیو ب تی)ثاپشود یدرنظر گرفته م یتجربه مشتر نیخواهد گذاشت و بعنوان بالاتر

علاوه  رایشود زیم دهید یرقابت تیمز کیگردشگران بعنوان  انیدر م یادماندنیبه  وخاطرات مثبت  جادیا

 نیکه بتواند ا یاثرگذار است. مقصد زیو انتخاب گردشگران ن یریگمیمقصدها بر نحوه تصم یداریبر پا

تأثیر بگذارد  زین گرانیمقصد به د هیتوص ایمجدد  دیو بازد یرفتار اتیتواند بر نیامر را محقق سازد م

مهم شده است لذا آن در مرکز ارائه  اریبس یکه تجربه گردشگر (. از آنجا1244و همکاران،  یمانی)سل

بر قصد  یگردشگر یادماندنیمقصد و تجربه به  رینشان داده که تصو قیخدمات قرار گرفته است و تحق

(. لذا بر اساس 4411، 1میگذارد )کیتأثیر م تیرضا قیاز طر میرمستقیو غ میبطور مستق یاحتمال یرفتار

کنند که بر یشده در مقصد را استنباط م دیافراد خاطرات منحصربه فرد تول یگردشگر یادماندنیتجربه به 

                                                           
1. Andrades & Dimanche 

2. Sthapit & Bjo¨rk 

3. Kim 
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دار تجربه به برخی تحقیقات دیگر نیز بر تأثیر مثبت و معنیگذارد. یتأثیر م زیها نآن تیسطح رضا

( و رضایت گردشگران کلانشهرها )خاوریان 1241یادمادنی بر رضایت مهمانان هتل )اعزازی و هوشیار، 

و فدایی تیرانی  (4444) 1هسو و اسکات قیبراساس تحقاند. ( تاکید کرده1241گرمسیر و همکاران، 

دهد تجربه ینشان م هود دارد کبه مقصد وج یو دلبستگ دکنندگانیتجربه بازد نیب یایارتباط قو (1244)

که  یدلبستگ ن،یدهد. علاوه بر ایمکان را ارتقا م کیبه  یحس ارتباط و دلبستگ یگردشگر یادماندیبه 

شود و یدر نظر گرفته م یساز وفادار شیاغلب به عنوان پ رد،یگیرا در بر م یو نگرش یهر دو بعد رفتار

-یم فایا یبر مشتر یبرند مبتن ژهیکننده و ارزش و فدر رفتار مصر ینقش مهم جه،یبه برند، در نت یوفادار

برند را بعنوان اثر متفاوت دانش برند بر پاسخ  ژهی( ارزش و1441) 1(. کلر4441، 4و همکاران ایکند )گولر

ارزش ویژه برن همان اعتبار و امتیازی است که  نمود. فیبرند تعر یابیبازار یهاتیمصرف کننده به فعال

در (. 1241آورد )ساریخانی و همکاران، محصول و کالا به واسطه شهرت خود بدست می مقصد،یک 

 ژهیمنجر به توسعه مدل ارزش و کهبکار برده شد  یگردشگر یمقصدها یمفهوم برا نیا ریاخ یهاسال

 یابیبازار یرا برا یمدل چارچوب نی( شد. ا4447) 2و گارتنر کیمدار توسط کانسن یبرند مقصد مشتر

 جادیا ییادراک مصرف کنندگان و عملکرد برند مقصد فراهم کرد. در واقع توانا یابیارز یمقصدها برا

تر و  یبرند قو ریفروش، تصو شیافزا ،یراض انیشترتواند منجر به میم یادماندنیبه  یمشتر اتیتجرب

و  ی(. صنعت گردشگر4441و همکاران،  ایشود )گولر یشفاه غاتیتبل قیاز طر گانیرا غاتیتبل

 ایکالا  کیدادن و صحبت مثبت درباره  شنهادیرا بعنوان پ یشفاه غاتیمعمولا ارتباطات تبل ینواز مهمان

 یمکان یهایژگیتجربه سفر براساس و کی تیشامل روا ییسرا تانداس کهیحال . درردیگیخدمت در نظر م

مشاهده کرد که  یارتباط شفاه ای تیاز روا یتوان بعنوان نوع خاصیرا م ییآن است. داستان سرا یو زمان

و  یگذار اشتراک»عنوان  به ییسرا داستان ن،یشود. بنابرایمشخص م یو زمان یموضوع ییبا داستان سرا

                                                           
1. Hsu & Sott 

2. Guleria et al 

3. Keller 

4. Konecnik & Gartner 
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 یو ارتباطات عل میمفاه ده،یچیپ یها دهیابلاغ ا یبرا اتیو حکا تیروا قیاز طر اتیدانش و تجرب بیترک

 یهنر ییسرا داستان جه،ی(. در نت4414و همکاران،  1نی)کس شود یم فیتعر «ها یو تداع وندهایپ جادیو ا

در  یلیتخ ای یواقع یدادهایرو فیتوص یبرا یصوت یهالیها و فااست که در آن از کلمات، عکس

طبق  (.4441و همکاران،  ای)گولر شودیمختلف استفاده م یارتباط یو بسترها نی/آفلانیآنلا یهارسانه

 یکالا کیموجود در مکان به منزله  اتیاز روا افتهیبازتاب  یها( داستان1241و همکاران ) یرقاضیش نظر

توانند در خلق ارزش و یمکان م یهاداستان نیگذارد و همچنیتأثیر م یو اجتماع یفرد تیدر هو یمصرف

به طور  سرایی ( داستان4442خاطر و همکاران )به گفته مکان سودمند باشند.  یساز یتوسعه تجار

 یو قدردان یارتباطات عاطف تیتقو نه،یکردن زم گردشگران را با فراهم یور شدن فرهنگ غوطه یتوجه قابل

بر ادراکات و رفتار  یگذارگردشگر در تأثیر ییداستان سرا نیبنابرا .کند یم تیتقو یمحل راثیاز م قیعم

 اتی( که در ادب4441و همکاران،  ایشده است )گولر یشفاه غاتیثرتر از تبلمؤ یافراد مرتبط با گردشگر

 یهاداستان کهی داشت که زمان انی( ب4411) انگیمثال  یشود. برایم هکمتر به آن پرداخت یگردشگر

به سمت مقصد  یشتریعلاقه افراد شده و گردشگران ب شیجذاب و قابل درک باشند باعث افزا یگردشگر

و  ی)گل گذارندیخود را به اشتراک م اتیتجرب رهیعکس، متن و غ لم،یها بصورت فو آن کندیجذب م

-یم یخیمؤثر تار ییداستان سرا در مطالعه خو دریافتند که( 4442و همکاران ) نیوشی (.1244همکاران، 

 تیمشارکت و رضا ،دهد شیمقصد و ارزش درک شده را افزا ریتصو یتواند به طور قابل توجه

 یمقاصد گردشگر داریو توسعه پا زدیمجدد را برانگ دیبهبود بخشد، قصد بازد یگردشگران را در گردشگر

 یسفر )همچون گردشگر تیداشت که ماه انی( ب4417و همکاران ) 4ژونگ گریطرف د زرا ارتقا بخشد. ا

به  یتجارب گردشگر نیدر تعامل ب یایگر قولیتواند تعدیمحور( م عتیطب یگردشگر ای ییماجراجو

 ی( در بررس4417و همکاران ) 1کند که لازم است به آن توجه شود. تاپار فاینقش ا تیو رضا یادماندنی
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که در  یکه گردشگران افتیدر انهیماجراجو یدر حوزه گردشگر یو تجربه مشتر تیرضا نیرابطه ب

که گردشگران  افتی( در4412و همکاران ) 1تر هستند. موریکنند راضیشرکت م انهیماجراجو یهاتیفعال

به مقصد در  یو وفادار یکنند و دلبستگیگرا معتیطب یگردشگر ریهستند که خود را درگ یراض یزمان

  د.شویم جادیها اآن

مجموعه  نیا نمک آبرود در استان مازندران، شهرستان چالوس واقع شده است. یستیتور یحیتفر مجتمع

در شمال  یو گردشگر یستیمهم تور یهااز جاذبه یکیهکتار است که  444از  شیب یبا مساحت یحیتفر

. اما اشدبیاز داخل و خارج کشور م یاریگردشگران و مسافران بس زبانیاست که همه ساله م رانیا

فصول و نامناسب بودن  یاز حد گردشگران در برخ شیبودن و ازدحام ب یهمچون فصل یمشکلات

نموده است و گاها منجر به  جادیگردشگران ا یرا برا یمنطقه مشکلات نیدر ا یگردشگر یهارساختیز

 انیمقصد در م دبه برن یبرند و وفادار تیفیبرند مقصد، ک ریتصو دیگردد. لذا از دیآنان م یتینارضا

-در حوزه یمنف یهاییداستان گو ایو  یشفاه غاتیشود که گاها منجر به تبلیم دهید یگردشگران تناقضات

و بهبود  تیگردد. لذا اصلاح و تقویم نیو آفلا نیآنلا یو بسترها یاجتماع یهامختلف در شبکه یها

گردشگران از  اتیو تجرب تیش رضایافزا قیاز طر یبرند مقصد گردشگر ژهیو ارزش و ییداستان سرا

ها توجه نمقصد لازم است به آ نیا یو بهبود اقتصاد یریپذحفظ رقابت یاست که برا یجمله مسائل

 یگردشگر یماندن ادیسؤال است که تأثیر تجربه به  نیبه دنبال پاسخ به ا قیتحق نیا ن،یشود. بنابرا یجد

به  یدلبستگ یانجیبا نقش م یبر مشتر یمقصد مبتن ندبر ژهیگردشگران و ارزش و ییبر قصد داستان سرا

 نمک آبرود( چگونه است؟ یستیتور یحی)مورد مطالعه: گردشگران مجمتع تفر یکل تیمقصد و رضا

 مبانی نظری

 یشناس و روان یدر علوم اجتماع یمختلف فیمورد توجه قرار گرفته و تعار 1444از دهه  «تجربه»مفهوم 

                                                           
1. Moore 
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(. تجارب 4414 ،2لی؛ اسماع4447، 1؛ لارسن4441، 4؛ کارو و کووا4441، 1آن ارائه شده است )آهو یبرا

 ،یاجتماع لتعام ،یو جسم یبه مهارت، چالش ذهن ازیچون مشارکت فعال، ن ییها یژگیبا و یگردشگر

و همکاران،  انی)رنجبر شوند یم زیمتما یابیو خود یفرار از روزمرگ یها زهیو انگ یشدگ تجربه جذب

کردند: توسعه موضوع،  شنهادیپ یادماندنیخلق تجربه به  ی( پنج اصل برا1444) 2لموریو گ نی(. پا1141

 4تیثاپ ن،یحواس. همچن یریتعامل خاطرات و درگ ،یمنف یها مثبت، حذف نشانه یها نشانه یهماهنگ

کرده  یتجربه مؤثر معرف یطراح یرا برا تیها و اهم ( ابعاد مدت، شدت، وسعت، تعامل، محرک4411)

برند  ژهیارزش و یابیدارد و ارز تیمقصد در جذب گردشگران اهم یاست. لازم به ذکر است، برندساز

 1در مقاصد یبر مشتر یبرند مبتن ژهی(. ارزش و4412 ،7جیو پ کیاست )پا یآن ضرور تیموفق نییتع یبرا

اند )هوانگ و  کرده یآکر و کلر بررس یها آن را بر اساس مدل قاتیاز تحق یاریکمتر مطالعه شده و بس

 ریاز برند، تصو یچون آگاه ییارهایبرند را با مع ژهی( ارزش و4447) 14و گارتنر نکی(. کانس4412 ،4یکا

ارزش در  نیابعاد ا یبررس تی، اهم4444ها از سال  پژوهش شیزا. با افاند دهیسنج یو وفادار تیفیبرند، ک

انتقال  یبرا یقو یاز ابزارها یکی(. امروزه 4412 ،11وریو و میشده است )ل انینما شیاز پ شیب یگردشگر

ها نقش  است. داستان انیمشتر ییداستان سرا ییبرند مقصد توانا ژهیارزش و تیگردشگران و تقو اتیتجرب

(. گردشگران از 4444 ،11نی؛ توب4442 ،14سینیو م مزی)ج کنند یم فایدانش و فرهنگ ا الدر انتق یمهم

موجب  تواند یکه م گذارند یخود را درباره مقاصد به اشتراک م یها داستان تالیجید یها رسانه قیطر
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 یازمانس ییسرا ها بر داستان پژوهش شتریحال، ب نی(. با ا4441، 1ها شود )هاگن آن مکانعلاقه به  شیافزا

منجر به  یادماندنیکه تجربه به  دهند ی( و شواهد نشان م4441 ،4ریو فزنما اهیادیوسایتمرکز دارند )ت

گردشگران تأثیرگذار است )دل  تیو رضا یو بر دلبستگ شود یگردشگران م ییسرا داستان یرفتارها

انسان است که تعامل  یاساس ازین کی ی(. دلبستگ1241 ر،یگرمس انی؛ خاور4441 ،1نیبوسکه و سان مارت

که  شود یم جادیا یزمان یعاطف وندیپ نی(. ا4442و همکاران،  2)تامسون دهد یبا مقاصد را شکل م یعاطف

 یحال، دلبستگ نی(. با ا4441، 4؛ استدمن4444و همکاران،  2تیکنند )هم دایپ تیافراد اهم یها برا مکان

به مکان،  ی( و برخلاف دلبستگ4444 ،7ی)هالپن تها وابسته اس آن یخیگردشگران به مقاصد به تجربه تار

، 1و روگنباک امزیلیبه مکان )و یمانند دلبستگ یمی(. مفاه4444)تامسون،  شود یمحسوب م ایپو ندیفرا کی

حال،  نیاند. با ا شده یمرتبط بررس قاتی( در تحق4414و همکاران،  4وکسلیبه برند ) ی( و دلبستگ1414

 تیرضا گر،ی. از طرف دشود یم فیمکان خاص تعر کیفرد با  یعاطف وندیمقصد به عنوان پ یدلبستگ

 ،14لمنیو م زامی)پ شود یم دهیمقصد سنج کیپس از تجربه در  یگردشگر بر اساس قضاوت ارزش یکل

انتظارات و مدل عملکرد به  -مدل شکاف ادراک ،عدم تأیید میمانند پارادا یمختلف یها هی(. نظر1441

 ،14ای؛ دوک و پرش1441 لمن،یو م زامی؛ پ1411و همکاران،  11اند )پاراسورامان پرداخته تیرضا یبررس

تطابق »مرتبط است تا  «ها تناسب خواسته»با  شتریب تیکه رضا دهند یمطالعات نشان م ی(. برخ1444

 یکل تیها بر رضا انتظارات و خواسته یتأثیر همخوان ن،ی(. همچن1444 ،11کسونی)اسپرنگ و د «انتظارات
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 رندهیدربرگ یچندبعد یا به عنوان سازه دیمفهوم با نی( و ا4441 ن،ی)دل بوسکه و مارت ستاثبات شده ا

نشان داد که  زی( ن1241) اریو هوش یاعزاز قیدر نظر گرفته شود. تحق یو شناخت یعوامل روانشناخت

 .اردد یداریها تأثیر مثبت و معنآن تیرضا زانیها بر ممهمانان سالمند هتل یادماندنیتجربه به 

 پیشینه پژوهش

آن است که  یایگو ،یالملل نیو چه در سطح ب حوزه داخلیچه در  ،این تحقیقدر حوزه  بررسی ادبیات

مرتبط با تجربه  یدیکل یرهایمتغ یرا در بررس یبعد و تک گرا لیتقل یکردیشده، رو انجام قاتیغالب تحق

ارزش  ،ییسرا داستان رینظ ییرهایغمت یمجزا یکه عمدتاً بر بررس کرد،یرو نیا اند. اتخاذ کرده یگردشگر

و تأثیر  رهایمتغ نیا انیو چندجانبه م دهیچیروابط پ نییمتمرکز است، از تب تیو رضا یبرند، دلبستگ ژهیو

همزمان و  یجامع، به بررس یکردی. در مقابل، پژوهش حاضر با اتخاذ روماند یبازم گریکدیها بر  متقابل آن

از رفتار گردشگران و عوامل مؤثر بر آن  یتر قیپردازد و در تلاش است تا درک عم یم رهایمتغ نیا یتعامل

 .ارائه دهد

 یمرتبط با تجربه گردشگر یرهایمتغ یبه بررس یمطالعات متعدد ،یداخل یها حوزه پژوهش در

. برخوردار هستند یو مفهوم یشناخت روش یها مطالعات، از ضعف نیاز ا یاریحال، بس نیاند. با ا پرداخته

در  یتاررف اتیو ن تیبر رضا یتأثیر تجربه گردشگر ی( با بررس1244و همکاران ) کخواهیمثال، ن یبرا

 یها زمیامر، مانع از درک کامل مکان نی. اتوجه نکردندبرند  ژهیو ارزش و یدلبستگ یانجیم به نقش راز،یش

با تمرکز بر  زی( ن1141. باسخا و همکاران )شود یبر رفتار گردشگران م یتجربه گردشگر یگذارتأثیر

 رهایمتغ ریگردشگران و تأثیر آن بر سا یادماندنیتجارب به  یاز بررس ،ییروستا یاقتصاد تجربه گردشگر

که  شود یم یتجربه گردشگر یو عاطف یروانشناخت یها گرفتن جنبه دهیموجب ناد کرد،یرو نیبازماندند. ا

(، 1144و همکاران ) یبهار رینظ یمطالعات .کنند یم فایبه رفتار گردشگران ا یده در شکل ینقش مهم

چون  محدود یرهایبا تمرکز بر متغ زی( ن1244و همکاران ) ی( و گل1244و همکاران ) یزرگر یدیجاو

 نیجامع از رفتار گردشگران ناتوان ماندند. ا یری، از ارائه تصوسرایی و کیفیت ادراک شده بازاریابی داستان
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 یفیک کردی. روشود یم گریکدیها بر  مختلف و تأثیر متقابل آن یرهایمتغ انیامر، مانع از درک کامل روابط م

( 1241و همکاران ) یرقاضی( و ش1244) غفوریان(، 1244و همکاران ) یزرگر ریها نظ از پژوهش یبرخ

ها  آن جینتا یریپذ میارزشمند، از تعم یها نشیارائه ب رغم یعل ز،یندر بررسی داستان سرایی و قصد رفتاری 

 . کاهد یم

از  کیمختلف از جهات مختلف هر  قاتیدهد تحقینشان م زیمطالعات انجام شده خارج کشور ن یبررس

 یادماندنیاثر تجارب به  ی( با بررس4441و همکاران ) ایگولر .قرار دادند یرا مورد بررس قیتحق یرهایمتغ

امر، مانع از درک  نی. اتوجه نکردندبرند  ژهیو ارزش و یدلبستگ یانجیبه نقش م ،ییسرا بر قصد داستان

(، 4411) می. کشود یگردشگران م ییسرا بر قصد داستان یادماندنیتجارب به  یگذارتأثیر یها زمیکامل مکان

از  ت،یو رضا یادماندنیبا تمرکز بر تجارب به  زی( ن4441و همکاران ) 1( و نوگراها4414وادا و همکاران )

 یها گرفتن جنبه دهیموجب ناد کرد،یرو نیبرند بازماندند. ا ژهیو ارزش و ییسرا نقش قصد داستان یبررس

 .کنند یم فایبه رفتار گردشگران ا یده در شکل یکه نقش مهم شود یم یتجربه گردشگر یشناخت و یرفتار

با تمرکز  زی( ن4442و همکاران ) 1نیوشی( و 4442و همکاران ) 4(، ساستاچا4414) انهیسوف رینظ یمطالعات

امر، مانع از  نی. ااندنپراخته ییسرا و قصد داستان یادماندنینقش تجارب به  یبررس بهبرند،  ژهیبر ارزش و

 کردی. روشود یم یگردشگر جربهمرتبط با ت یرهایمتغ ریبرند و سا ژهیارزش و انیدرک کامل روابط م

( و 4442(، خاطر و همکاران )4442(، سو و همکاران )4442و همکاران ) قادری ریها نظ از پژوهش یبرخ

 تیو رضا یدلبستگ یانجینقش م یاز بررس ،ییسرا با تمرکز بر داستان زی( ن4442و همکاران ) 2سونسان

 شود یم یتجربه گردشگر یو روانشناخت یعاطف یها گرفتن جنبه دهیموجب ناد کرد،یرو نیغافل ماندند. ا

 .کنند یم فایبه رفتار گردشگران ا یده در شکل یکه نقش مهم
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جامع  یکردیارزشمند، از اتخاذ رو یها نشیارائه ب رغم یعل ن،یشیپ قاتیگفت که تحق توان یمجموع، م در

 یجامع که به بررس یاند. پژوهش حاضر، با ارائه مدل رفتار گردشگران بازمانده یدر بررس یستمیو س

با نقش  مبتنی بر مشتری دبرند مقص ژهیو ارزش و ییسرا بر قصد داستان یادماندنیهمزمان تأثیر تجارب به 

 ن،یخلأ برداشته است. علاوه بر ا نیمهم در جهت پر کردن ا یگام پردازد، یم تیو رضا یدلبستگ یانجیم

 تر قیو دق تر قیعم یآبرود به عنوان مورد مطالعه، امکان بررس نمک یستیتور یحیتمرکز بر مجتمع تفر

 .کند یکمک م هشپژو جینتا یریپذ میو به تعم سازد یرا فراهم م رهایمتغ انیروابط م

 مدل مفهومی تحقیقچارچوب نظری و 

 ژهیو ارزش و یابیبازار یها تیفعال انیم ی رابطه رامونیخود پ ی (، در مطالعه4411و همکاران ) 1کومار

 یتوجه قابل یگریانجینقش م یمشتر ی که تجربه افتندیدر ،یدر بخش خدمات درمان یبر مشتر یبرند مبتن

که هنگام  یانی( نشان داد که مشتر4412) و همکاران 4شرایپژوهش م ن،ی. افزون بر اکند یم فایدو ا نیا انیم

برند  ژهیدارد که ارزش و یشتریمثبت دارند، احتمال ب یا برند خاص تجربه کیاستفاده از محصولات 

اند که  ( تأیید کرده4441و همکاران ) ایگولر ن،یبر ا علاوهرا توسعه دهند.  یتر یقو یبر مشتر یمبتن

وجود دارد.  یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیو ارزش و یگردشگر یادماندنی تجارب به انیمثبت م یا رابطه

 .سازد یبرجسته م انیمشتر انیبرند در م یارزش کل یمثبت برند را در ارتقا ی نقش مهم تجربه افته،ی نیا

 یبرند بر تجربه ذهن ژهیدار ارزش و یاز تأثیر مثبت و معن یحاکنیز ( 1241و همکاران ) یخانیسار قیتحق

 ریز ی هیشده، فرض مباحث مطرح یاساس و در راستا نیا بر گردشگران بوده است. یو رفتار یعاطف

  :شود یم نیتدو

فرضیه اول: تجربه به یادماندی گردشگری بطور معنی داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری 

 تأثیر دارد.

                                                           
1. Kumar 

2. Mishra 
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و  1)دایر کنند یکه به احساس لذت و رفاه فرد کمک م ردیگ یقرار م یتحت تأثیر تجارب به مقصد دلبستگی

 کیمرتبط با  یها ( نشان داد که خاطرات و داستان4412)و همکاران  چن ی مطالعه(. 4414همکاران، 

 ،یشوند. از نظر نظر یمحسوب م به مقصد دلبستگی ی کننده ینیب شی( از جمله عوامل پیمکان خاطرهمکان )

 زی( ن4414و همکاران ) 4ودا .شود یشناخته می گردشگر یادماندنی به ی تجربه کیتجربه تحت عنوان  نیا

. کنند یم داینسبت به آن پ یتر یقو یمقصد دارند، دلبستگ کیمثبت از  یا که خاطره یکه مسافران افتندیدر

و همکاران  1تیساپ عت،یبر طب یمبتن یگردشگر یادماندنی به ی تجربه ی درباره یدر پژوهش ن،یافزون بر ا

تا  زدیانگ یباشد، گردشگران را برم یادماندنی به یگردشگر ی جربهت کی( کشف کردند که اگر 4444)

( تأیید کرده 4444و همکاران ) 2ناندایپژوهش تر ن،یهمچن .کنند دایپ دلبستگیبه مقصد  یلحاظ احساس به

 یرانیت ییفداتحقیق  .دارند به مقصد دلبستگیبر  یمعنادارتأثیر  یگردشگر یادماندنی است که تجارب به

 نیا بر بوده است. مقصدبه  یبر دلبستگ یگردشگر یادماندنیدار تجربه به  یتأثیر معن انگریبنیز ( 1244)

  :شود یم شنهادیپ ریز ی هیاساس، فرض

 تأثیر دارد.فرضیه دوم: تجربه به یادماندی گردشگری بطور معنی داری بر دلبستگی به مقصد 

برند  ژهیبر ارزش و یکننده تأثیر مثبت مصرف دلبستگی( مشاهده کردند که 4444)و همکاران  2جاوهار

برند شهر،  ژهیدر هند و ارزش و دادیرویک  انیارتباط م لیها با تحل دارد. آن یبر مشتر یمقصد مبتن

تأثیرگذار است )جاوهار و  یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیارزش و به شهر بر دلبستگیکه  افتندیدر

 قیبه برند از طر دلبستگی( نشان دادند که 4414)و همکاران  4یدیویراستا، دو نیدر هم .(4444همکاران، 

تأثیر  یبر مشتر یبرند مبتن ژهیبر ارزش و میرمستقیطور غ و اعتبار برند، به تیرضا یانجیم یرهایمتغ

ها نسبت به  آن یشده و وفادار ادراک تیفیکنندگان، ک مصرف یتعلق بر آگاه نیا ن،ی. افزون بر اگذارد یم

                                                           
1. Dwyer 

2. Vada 

3. Sthapit 

4. Trinanda 

5. Jawahar 

6. Dwivedi 



  01                      4141فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، تابستان  

اثرگذار است )جاوهار و  شوند، یمحسوب م یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیارزش و برند که ابعاد

به مقصد  دلبستگی انیمثبت م ی رابطه زی( ن4441و همکاران ) ایگولر گر،ید تحقیقی در .(4444همکاران، 

   :شود یم شنهادیپ ریز ی هیاساس، فرض نیا بر .را تأیید کردند یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیوارزش  و

 فرضیه سوم: دلبستگی به مقصد بطور معنی داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تأثیر دارد.

 (4441 ،1دویو کامن نئای؛ استاور4444و همکاران،  منش یمانند رسول) یمطالعات متعدد ر،یاخ یها در سال

 اکیمثال، شارما و نا یاند. برا را تأیید کرده یکل تیو رضا یگردشگر یادماندنی تجارب به انیارتباط م

 وگای یگردشگر ی نهیزم در تیمقصد و رضا ریرا بر تصو یگردشگر یادماندنی ( تأثیر تجارب به4414)

عنوان  به یگردشگر یادماندنی تجارب به که افتی( در پژوهش خود در4411) میک .اند مورد تأیید قرار داده

( و 4414)ی و همکاران و ن،ی. همچنکنند یگردشگران عمل م تیرضا زانیمقصد و م ریتصو یبرا یا هیپا

 ژهیو قرار دارد، به یشدت تحت تأثیر تجارب گردشگر به تیکه رضا افتندی( در4444)ی و همکاران انصار

بر اساس  ن،یبر ا علاوه .گردشگران یگردشگر یادماندنی تجارب به مؤثر بر یشناخت عوامل روان یسدر برر

ی از جزایر پرنس گردشگر یادماندنی تجارب به (، مشخص شد که4444) 4یفتچیکهرامان و چ ی مطالعه

( نشان داد که تجربه به 1241) اریو هوش یاعزاز قیتحق .آنان دارد یکل تیبر رضا یتأثیر مثبت ترکیه

 انیخاور قیدارد. تحق یدار یها تأثیر مثبت و معنآن تیرضا زانیها بر ممهمانان سالمند هتل یادماندنی

منجر به  یادماندنیگردشگران چهار کلانشهر نشان داد که تجربه به  انی( در م1241و همکاران ) ریگرمس

تجربه  افتیدر ییروستا ی( در حوزه گردشگر4441همکاران )نوگراها و  گردشگران شده است. تیرضا

 ریز ی هیاساس، فرض نیا بر گردشگران دارد. تیبر رضا یتأثیر قابل توجه یگردشگر یماندن ادیبه 

   :شود یم شنهادیپ

 داری بر رضایت کلی تأثیر دارد.فرضیه چهارم: تجربه به یادماندنی گردشگری بطور معنی

                                                           
1. Stavrianea & Kamenidou 
2. Kahraman & Cifci 
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در صنایع مختلف اثبات شده است. برای مثال، در  گیری ارزش ویژه برند بر شکلتأثیر رضایت مشتری 

ی خدمات بانکی و بازار محصولات الکترونیکی، تأثیر مثبت رضایت مشتری بر ارزش ویژه برند  حوزه

لوپز و  -(. همچنین، رودریگز4444، و همکاران 1لوپز -تأیید شده است )رودریگز مبتنی بر مشتری

ی مثبتی  ها پرداخته است، رابطه ( در پژوهشی که به بررسی رضایت مشتریان در رستوران4444همکاران )

ای  افزون بر این، در مطالعه .را کشف کردند ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری میان رضایت مشتری و

 قدم بر( دریافتند که رضایت، یکی از عوامل م4441)4 دونم -ی موسیقی پرتغال، وان پیرامون جشنواره

ی مثبت میان رضایت و  شود. مطالعات مختلفی نیز رابطه محسوب می ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری

ای  ( فرضیه4444)و همکاران  2طور مشابه، تی به .(4412و همکاران،  1لیاند )عاد وفاداری را تأیید کرده

مطرح کردند و  برند مبتنی بر مشتریارزش ویژه  المللی و مبنی بر ارتباط میان رضایت کلی گردشگران بین

 :شود ی زیر پیشنهاد می بر این اساس، فرضیه .ای مثبت هستند دریافتند که این دو سازه دارای رابطه

 داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تأثیر دارد.فرضیه پنجم: رضایت کلی بطور معنی

د آگاهی از برند، کیفیت و تصویر برند در ارزش ویژه ( در پژوهش خود تأیید کرد که ابعا4414) 2سوفین

گذارند.  کنندگان تأثیر می در مصرف شفاهیطور مستقیم بر قصد انتقال تبلیغات  به برند مبتنی بر مشتری

 تبلیغات شفاهی طور کلی تأثیر مثبتی بر قصد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری به همچنین، وی دریافت که

 اتیاز روا افتهیبازتاب  یهااز آن بود که داستان ی( حاک1241و همکاران ) یرقاضیش نتایج تحقیق .دارد

-داستان نیگذارد و همچنیتأثیر م یو اجتماع یفرد تیدر هو یمصرف یکالا کیموجود در مکان به منزله 

سو و نتیجه تحقیق  مکان سودمند باشند. یساز یتوانند در خلق ارزش و توسعه تجاریمکان م یها

و گردشگر بر حس تعلق و قصد  زبانیم میان از آن بود که شدت تعاملات یحاک نیز( 4442همکاران )

                                                           
1. Rodrı´guez-Lopez 

2. Van-Dunem 

3. Adil 

4. Thi 

5. Sofine 
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نشان داد که ( 4442تحقیق خاطر و همکاران ) ها افتهی. گذارد یگردشگران تأثیر م سرایی  داستان

 تیتقو نه،یزمکردن   گردشگران را با فراهم یور شدن فرهنگ غوطه یتوجه به طور قابل ییگو داستان

و همکاران  1ی ژانگ . بر اساس مطالعهکند یم تیتقو یمحل راثیاز م قیعم یو قدردان یارتباطات عاطف

ی  در حوزه تبلیغات شفاهی .شود محسوب می تبلیغات شفاهی نوعی از رفتار سرایی داستان(، قصد 4417)

معمولاً بر اساس قصد مثبت برای طور گسترده مورد مطالعه قرار گرفته و  نوازی و گردشگری به مهمان

روشی مؤثر برای به  داستان سرایی که حالی شود، در گذاری تجربیات مثبت ارزیابی می توصیه یا به اشتراک

بر  .(4417های مکانی و زمانی آن است )ژانگ و همکاران،  اشتراک گذاشتن تجربیات سفر از طریق ویژگی

 :شود ی زیر پیشنهاد می این اساس، فرضیه

داری بر قصد داستان سرایی گردشگر فرضیه ششم: ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری بطور معنی

 تأثیر دارد.

های  ( به طور گسترده به بررسی رابطه بین ارتباطات برند در شبکه4444)و همکاران  4آریا تحقیقدر 

ها نشان داد که  . پژوهش آنشده پرداخت اجتماعی، دلبستگی به برند و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری

 .وجود دارد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری های اجتماعی و ای بین ارتباطات برند در شبکه ارتباط قوی

را بر « دلبستگی به شهر»( انجام شد، تأثیر 4444ای که توسط جاواهر و همکاران ) علاوه بر این، مطالعه

ها نشان داد که دلبستگی نقش  د شهر بررسی کرد. یافتهرابطه بین تصویر رویداد و ارزش ویژه برن

ای  طور گسترده به ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری که با توجه به این .کند توجهی ایفا می گری قابل میانجی

(، فرضیه 4411به عنوان ابزاری معتبر برای سنجش نیات رفتاری شناخته شده است )کومار و همکاران، 

 شود: میزیر را مطرح 

فرضیه هفتم: تجربه به یادماندی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری بطورغیرمستقیم از 

  طریق نقش میانجی دلبستگی به مکان تأثیر دارد.

                                                           
1. Zhong 
2. Arya 
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 یبرند بر تجربه ذهن ژهیدار ارزش ویاز تأثیر مثبت و معن نشان( 1241و همکاران ) یخانیسار مطالعه

اند که یک فرد زمانی رفتار وفادارانه از  نشان دادهدیگر گردشگران بوده است. مطالعات  یو رفتار یعاطف

یادماندنی باشد و از سفر خود رضایت داشته باشد )کیم،  دهد که تجربه گردشگری او به خود نشان می

زدیدکننده از ای که بر روی گردشگران داخلی با ( در مطالعه4441(. علاوه بر این، گلریا و همکاران )4411

مقاصد کوهستانی انجام دادند، دریافتند که رضایت نقش مؤثری در ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر رفتار 

کننده نقش میانجی در  ( تأیید کردند که رضایت مصرف4414دارد. همچنین، دویودی و همکاران ) مشتری

 .کند های اجتماعی ایفا می ر بستر شبکهد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری رابطه بین دلبستگی به برند و

 :شود بنابراین، فرضیه زیر را مطرح می

یادماندی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری بطورغیرمستقیم از فرضیه هشتم: تجربه به 

 طریق نقش میانجی رضایت کلی تأثیر دارد.

 

 

 

 

 

 

 

؛ کیم، 4417و همکاران،  1؛ ژونگ4444و همکاران،  4پراپتانینگسی؛ 4441و همکاران،  1)منبع: گولریا. مدل مفهومی تحقیق؛ 1شکل 

 (4444و همکاران،  2؛ یو4411

                                                           
1. Guleria 

2. Pratminingsih 

3. Zhong 

4. Yoo 
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 روش تحقیق

این تحقیق یک هدف کاربردی داشته و به دلیل جمع آوری اطلاعات برای آزمون فرضیه یا پاسخ به 

به وضعیت فعلی موضوع مورد مطالعه از نوع توصیفی است. از سوی دیگر با توجه به  سؤالات مربوط

توان بیان کرد که  استفاده شده است، می های میدانی نظیر پرسشنامه که در این پژوهش نیز از روشاین

پیمایشی است. جامعه  -ها، یک پژوهش توصیفی پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش گردآوری داده

-باشد که محقق از بین آنآماری پژوهش حاضر شامل گردشگران مجتمع تفریحی توریستی نمک آبرود می

جم جامعه از حداکثر حجم نمونه بر اساس جدول ها دست به نمونه گیری زند. به دلیل مشخص نبودن ح

 نفر است استفاده شد.  112مورگان که 

ها از روش در دسترس یا اتفاقی استفاده شد و محقق پس از اخذ مجوزهای لازم، برای توزیع پرسشنامه

هایی را در بین پرسشنامه 1244بصورت حضوری در طی روزها و ساعات مختلف، در سه ماهه بهار 

ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل آوری دادهگران در مجتمع نمک آبرود توزیع کرد. به منظور جمعگردش

-سؤال در دو بخش تنظیم شد: بخش اول مربوط به ویژگی 42این پرسشنامه با  .از پرسشنامه استفاده شد

لات های جمعیت شناختی شامل سن، تحصیلات، جنسیت و ماهیت سفر بود و بخش دوم شامل سؤا

( با 4411) 1ها از پرسشنامه تجارب به یاد ماندنی گردشگری کیممتغیرهای تحقیق بود که برای سنجش آن

( با پنج سؤال، ارزش ویژه برند 4417و همکاران ) 4پنج سؤال، قصد داستان سرایی گردشگران ژونگ

( با چهار سؤال، دلبستگی به مقصد پراپتانینگسی و همکاران 4444و همکاران ) 1مقصد مبتنی بر مشتری یو

تایی لیکرت  ( با سه سؤال در یک مقیاس پنج4411( با چهار سؤال و پرسشنامه رضایت کلی کیم )4444)

استفاده شد. تمامی سؤالات پرسشنامه اصلاح شده و براساس جامعه « کاملا موافقم»تا « کاملا مخالفم»از 

های تحقیق با روش معادلات ساختاری از طریق نرم افزار سازی شدند. داده آماری مورد مطالعه، متناسب

                                                           
1. Kim 

2. Zhong 

3. Yoo 
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های جمعیت های فراوانی برای شناسایی ویژگیمورد تحلیل قرار گرفت. در ابتدا از آزمون 1پی ال اس 

هایی چون از شاخص شناختی پاسخ دهندگان انجام شد. سپس روایی و پایایی ابزار تحقیق با استفاده

 روایی صوری، همگرا، واگرا، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد بررسی قرار گرفت. 

 های تحقیقیافته

ها که شامل گردشگران های تحقیق تحلیل مشخصات جمعیت شناختی نمونهقبل از تجزیه و تحلیل فرضیه

 ارائه شده است. 1ایج آن در جدول مجتمع تفریحی توریستی نمک آبرود بوده است انجام شد که نت

 های جمعیت شناختی پاسخگویان. ویژگی1جدول

 درصد فراوانی فراوانی سطوح نام متغیر جمعیت شناختی

 جنسیت
 1/21 114 زن

 4/21 144 مرد

 سن

 1/14 124 سال 14زیر 

 2/24 124 سال 11-24

 2/44 17 سال 24بالای 

 تحصیلات

 4/14 24 دیپلم و پایینتر

 2/24 124 کاردانی و کارشناسی

 2/21 117 کارشناسی ارشد و بالاتر

 ماهیت سفر
 1/74 474 تفریحی

 1/44 112 کاری و تجاری

 های تحقیقمنبع: یافته                             

 

بازه سنی نفر و بیشترین  144دهد اکثر پاسخ دهندگان مرد بوده با فراوانی نشان می 1همانطور که جدول 

نفر، در زمینه تحصیلات نیز اغلب پاسخ دهندگان دارای سطح  124سال بوده با فراوانی  24الی  11بین 

درصد(. همچنین نتیجه تحلیل ماهیت سفر نشان داد که 2/24تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر بودند )

سفرهای کاری و تجاری نیز  درصد( و1/74اند )بیشتر پاسخ دهندگان با هدف تفریح به مقصد سفر کرده

 حجم قابل توجهی داشته است. 
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درصد برای بررسی  2اسمیرنف در سطح خطای -قبل از شروع تحلیل فرضیات از آزمون کولموگروف

-های معادلات ساختاری میها پرداخته شد تا مشخص شود از کدامیک از روشنرمال بودن یا نبودن داده

درصد  2داری تمامی متغیرهای تحقیق کمتر ازمون نشان داد که، سطح معنیتوان استفاده نمود. نتیجه این آز

( PLS)کند، بنابراین از روش حداقل مربعات جزئی ها از توزیع غیرنرمال پیروی میبوده لذا توزیع داده

های در سه مرحله تحلیل مدل 1یابی در نرم افزار پی ال اس  برای آزمون فرضیات تحقیق استفاده شد. مدل

های ساختاری )ضرایب مسیر( و مدل کلی گیری )روایی، پایایی و تحلیل عامل تأییدی( و سپس مدل اندازه

 شود.انجام می

 گیری  مرحله اول: ارزیابی مدل اندازه

در روش حداقل مربعات جزئی این مرحله شامل محاسبه پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و روایی همگرا 

 ها است. ابعاد و سؤالات آنگیری، برازش مدل اندازه

 . نتایج تحلیل روایی و پایایی متغیرهای تحقیق4جدول

 متغیر
تعداد 

 سؤالات
 منبع سؤالات

ضریب آلفای 

 کرونباخ

میانگین واریانس 

 (AVE)استخراجی 
پایایی مرکب 

(CR) 

 147/4 412/4 124/4 (4417) کیم 2 تجارب به یاد ماندنی گردشگری

 2 دلبستگی به مقصد
پراپتانینگسی و همکاران 

(4444) 
144/4 441/4 171/4 

 444/4 722/4 114/4 (4417کیم ) 1 رضایت کلی

ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر 

 مشتری
2 

 یو و همکاران

(4444) 
171/4 741/4 414/4 

 144/4 441/4 124/4 (4417ژونگ و همکاران ) 2 قصد داستان سرایی گردشگران

 های تحقیقمنبع: یافته        
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بوده و  7/4ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمام متغیرها بیشتر از  4با توجه به نتایج جدول 

بوده که در سطح قابل قبولی قرار دارند. بنابراین  2/4بالاتر از  1ضریب میانگین واریانس استخراجی

های است. همچنین ضریب بار عاملی سؤال متغیرهای تحقیق در مدل اندازه گیری برازش قابل قبولی داشته

بوده که حاکی از برازش  7/4دهد که تمامی سؤالات دارای بار عاملی بالاتر از نشان می 1تحقیق در جدول 

 مناسب است. 

 سؤالات تحقیق میزان روایی . ارزیابی1جدول 

متغیرهای اصلی 

 مدل
 بار عاملی سؤالات

تجارب به یاد 

ماندنی 

 گردشگری

747/4 واقعا از این تجربه گردشگری لذت بردم.من .1  

124/4 از طریق این تجربه گردشگری جان دوباره گرفتم.من .4  

141/4 از این تجربه گردشگری چیزهایی درباره خودم یادگرفتم.من .1  

741/4 این شانس را داشتم که بطور نزدیک فرهنگ محلی یک مقصد را تجربه کنم.من .2  

727/4 ام تجربه کردم.ها و ...( در طول این تجربه گردشگریچیزهای جدیدی )غذا، فعالیتمن .2  

دلبستگی به 

 مقصد

714/4 .برای من مجتمع تفریحی نمک آبرود بخوبی منعکس کننده خودم است.4  

142/4 .سفر به مجتمع تفریحی نمک آبرود بهتر از دیگر مقصدها است.7  

142/4 مجتمع تفریحی نمک آبرود را با سفر به مکانی دیگر جایگزین کنم.خواهم سفر به .من نمی1  

714/4 های دیگر لذت می برم..من از سفر به مجتمع تفریحی نمک آبرود بیش از مکان4  

 رضایت کلی

121/4 .من از این تجربه سفر راضی هستم.14  

141/4 .از این تجربه سفر احساس لذت می کنم.11  

121/4 تجربه سفر احساس خوشایندی دارم..از این 14  

ارزش ویژه برند 

مقصد مبتنی بر 

 مشتری

ها .سفر به مجتمع تفریحی نمک آبرود به جای هر مکان دیگری منطقی است حتی اگر آن11

 یکسان باشند.
121/4  

دهم که های مشابه این مجتمع را داشته باشد من ترجیج می.حتی اگر مکان دیگری ویژگی12

 این مجتمع سفر کنم.به 
141/4  

دهم به این .اگر مکان دیگری به خوبی این مجتمع وجود داشته باشد، بازهم من ترجیح می12

 مجتمع سفر کنم.
117/4  

.اگر مکان دیگری به هرطریقی مشابه با این مجتمع باشد هوشمندانه تر بنظر می رسد که به 14

 این مجتمع سفر کنم.
124/4  

                                                           
1. AVE 
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 سؤالات تحقیق میزان روایی ارزیابی. 1ادامه جدول 

متغیرهای اصلی 

 مدل
 بار عاملی سؤالات

قصد داستان 

سرایی 

 گردشگران

هایی از سفرم به این مجتمع را به اشتراک گذاشتم تا داستان سفر خودم را با .من عکس17

 خانواده و دوستانم به اشتراک بگذارم.
112/4  

های سفرم با دیگران استفاده اشتراک گذاشتن داستانهای اجتماعی برای به .من از رسانه11

 کردم.
724/4  

722/4 .من با داستان سرایی درباره سفرم با دیگران صحبت کردم.14  

111/4 .من داستانی از تجربیات سفرم را در اختیار دیگران قرار دادم.44  

114/4 .در گفتگوهایم، درباره سفرم از طریق داستان صحبت کردم.41  

 های تحقیق منبع: یافته     

 

 2( استفاده شده است که در جدول 1411) 1و لارکر فورنلهمچنین جهت ارزیابی روایی واگرا از ماتریس 

 نتایج آن ارائه شده است. 

 . ماتریس فورنل و لارکر جهت بررسی روایی واگرا2جدول

 

ارزش ویژه برند مقصد 

 مبتنی بر مشتری

تجارب به یاد ماندنی 

 گردشگری

قصد داستان 

 سرایی گردشگران

دلبستگی 

 به مقصد

رضایت 

 کلی

ارزش ویژه برند مقصد 

 مبتنی بر مشتری
124/4 

  
  

تجارب به یاد ماندنی 

 گردشگری
241/4 747/4 

 
  

قصد داستان سرایی 

 گردشگران
774/4 422/4 714/4   

  744/4 422/4 411/4 441/4 دلبستگی به مقصد

 141/4 411/4 724/4 214/4 774/4 رضایت کلی

 های تحقیقمنبع: یافته            

 

                                                           
1. Fornell & Larcker 
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مقدار جذر میانگین واریانس استخراجی متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در  2با توجه به جدول 

های  ها که در خانه اند، از مقدار همبستگی میان آن های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته خانه

ها )متغیرهای  توان اظهار داشت که سازه رو می اند، بیشتر است. ازاین شده ترتیب دادهزیرین قطر اصلی 

های دیگر و در نتیجه روایی واگرای  های خود دارند تا با سازه مکنون( در مدل، تعامل بیشتری با شاخص

 مدل نیز در سطح مناسبی است.

 مرحله دوم: ارزیابی مدل ساختاری

 است، پنهان متغیرهای بین ارتباط نشانگر که ساختاری مدل تا است لازم گیریاندازه مدل آزمون از پس

Rداری، ضریب تعیین شود. ضرایب معنی بررسی
Qبینیو ضریب قدرت پیش 2

سه شاخص ارزیابی  2

 44/1است، بدین صورت که این ضریب باید از  Zترین معیار ضریب معناداری هستند. اولین و اساسی

ها را تأیید کرد )داوری و رضازاده، درصد معنی دار بودن آن 42بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان 

 باشند.  دار می دهد تمام ضرایب بالاتر از آستانه بوده و بنابراین معنینشان می 4(. همانطور که شکل 1144

 
 های تحقیقمنبع: یافتهداری مدل ساختاری؛ . ضرایب معنی4شکل 
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 های تحقیقمنبع: یافتهپژوهش؛  شده . مدل نهایی آزمون1شکل

 

Rمعیار دوم برازش مدل ساختاری ضریب تعیین 
(، 271/4است که برای چهار متغیر درونزای دلبستگی ) 2

( برازش 244/4سرایی )( و داستان 424/4(، ارزش ویژه برند مقصد مشتری محور )111/4رضایت کلی )

Q 1دهد. معیار سوم ضریب قدرت پیش بینیمتوسط و قوی را نشان می
است. چنانچه این ضریب مثبت  2

 باشد.توان نتیجه گرفت که مدل ساختاری از کیفیت مناسب برخوردار میباشد، می

Q. برازش متغیرهای دورن زا با معیار 2جدول 
2 

4-SSE/SSO(Q4) 
مربوط جمع مقادیر مربع 

 (SSOها )به شاخص

جمع مربع مقادیر خطا در پیش 

 (SSEها )بینی شاخص
 متغیرها

- 444/1442  444/1442  تجارب به یاد ماندنی گردشگری 

471/4  277/1111  444/1224  دلبستگی به مقصد 

407/4  144/111  444/1122  رضایت کلی 

149/4  241/174  444/1224  
ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر 

 مشتری

014/4  742/1444  444/1442  قصد داستان سرایی گردشگران 

 های تحقیقمنبع: یافته               

                                                           
1. Stone-Geisser Criterion 
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Q، از آنجایی که ضریب2با توجه به جدول 
توان نتیجه گرفت که مدل است، می 4/4مثبت و بالاتر از  2

 ساختاری از کیفیت قوی برخوردار است. 

 (GOF 4نیکویی برازش یا معیارمرحله سوم: ارزیابی مدل کلی )شاخص 

در مدل حداقل مربعات جزئی راه حلی برازش  ییکوین( شاخص 4442و همکاران ) 4هاوس به گفته تنن

به  PLSتوان برای بررسی اعتبار یا کیفیت مدل  عملی برای بررسی برازش کلی مدل بوده و از آن می

به  14/4و  42/4، 41/4صورت کلی استفاده کرد. این شاخص بین صفر تا یک قرار دارد و سه مقدار 

معرفی شده است )محسنین و برازش  ییکوینترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

 R2اک و توان با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتر(. ملاک کلی برازش را می71: 1141اسفیدانی، 

 بدست آورد.  

GOF=√avrage (Comunalities)*R
2 

 GOFبرازش ییکوین. بررسی شاخص 4جدول

 Communality R2 متغیر

412/4 تجارب به یاد ماندنی گردشگری  - 

441/4 دلبستگی به مقصد  271/4  

722/4 رضایت کلی  111/4  

741/4 ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری  424/4  

441/4 سرایی گردشگرانقصد داستان   244/4  

 212/4 474/4 میانگین

 های تحقیقمنبع: یافته                           

 

GOF= √            = 0.587 

                                                           
1. Goodness of Fit 

2. Tenenhaus 
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نشان از برازش کلی قوی مدل در پژوهش برازش  ییکوینبرای  217/4حاصل شدن مقدار  4طبق جدول 

 حاضر دارد. 

 های تحقیق ها و یافته آزمون فرضیه

های های تحقیق پرداخته و به یافتهگیری و ساختاری به بررسی و آزمون فرضیه از بررسی مدل اندازه پس

 دهد.در زیر خلاصه نتایج مربوط به شش فرضیه اصلی تحقیق را نشان می 7کنیم. جدول تحقیق اشاره می

 . نتیجه فرضیات تحقیق7جدول

 مسیر
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

انحراف 

 استاندارد

معنی سطح 

 داری
 نتیجه

ارزش ویژه برند مقصد  < -تجارب به یادماندنی گردشگری 

 مبتنی بر مشتری
121/4  141/1 427/4  444/4  تأیید 

411/4 دلبستگی به مقصد < -تجارب به یادماندنی گردشگری   141/42 447/4  444/4  تأیید 

ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر  < -دلبستگی به مقصد 

 مشتری
124/4  711/4 421/4  444/4  تأیید 

214/4 رضایت کلی < -تجارب به یادماندنی گردشگری   474/11 414/4  444/4  تأیید 

441/4 ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری < -رضایت کلی   411/14 421/4  444/4  تأیید 

قصد داستان  < -ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری 

 سرایی گردشگران
774/4  442/14 444/4  444/4  تأیید 

 های تحقیقمنبع: یافته       

 

دار بوده و فرضیات تأیید و ضرایب مسیر کلیه فرضیات معنی tدهد آماره نشان می 7همانطور که جدول 

گردد یعنی تأثیر تجارب به یادماندنی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری، دلبستگی می

دلبستگی به مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری و اثر این متغیر بر قصد و رضایت کلی و اثر 

 دار است. داستان سرایی گردشگران مثبت و معنی

 1ون پرکاربرد به نام آزمون سوبلـگری متغیر از یک آزمانجیـها و نقش میه برای بررسی فرضیهـدر ادام

                                                           
1. Sobel Test 
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رود. در متغیر میانجی در رابطه میان دو متغیر دیگر به کار میاستفاده شده است که برای معناداری تأثیر 

آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از طریق فرمول زیر بدست می Z-valueآزمون سوبل یک مقدار 

 درصد معنادار بودن تأثیر میانجی یک متغیر را تأیید نمود. 42می توان در سطح اطمینان  44/1از 

        
   

√      
         

      
    

  
 

 

( ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته، b( ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی، )aدر این رابطه )

(Sa) ( خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی وSb  خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته )

 باشد. می

ای به نام شاخص شمول شدت اثر غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی از آمارههمچنین برای تعیین 

نزدیکتر باشد نشان  1کند و هرچه این مقدار به را اختیار می 1و  4شود که مقدار بین استفاده می 1واریانس

 سنجد.را میتر بودن تأثیر متغیر میانجی دارد در واقع این مقدار نسبت اثر غیر مستقیم بر اثر کل از قوی

 شود:مقدار شاخص شمول واریانس از طریق فرمول زیر محاسبه می

      
   

       
 

 . میزان ضرایب مسیر و خطای استاندارد میان متغیرهای مستقل، وابسته و میانجی 1جدول 

 فرضیه میانجی دوم فرضیه میانجی اول مسیرها

 214/4 411/4 متغیر مستقل و میانجی ضریب مسیر میان

 441/4 124/4 ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته

 414/4 447/4 خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی

 421/4 421/4 خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  

 121/4 121/4 مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته

 های تحقیقمنبع: یافته                               

 

                                                           
1. Variance Accounted For (VAF) 



  54                      4141فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، تابستان  

دهد که تأثیر غیرمستقیم  بر اساس آزمون سوبل و تحلیل ضریب شدت اثر، فرضیه هفتم تحقیق نشان می

یادماندنی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری از طریق دلبستگی به مقصد، با  تجربه به

درصد معنادار است. شدت این تأثیر  42( در سطح اطمینان 44/1)بزرگتر از  714/4 برابر  Z-value مقدار

یادماندنی گردشگری  درصد برآورد شده است. همچنین، در فرضیه هشتم، تأثیر غیرمستقیم تجربه به 21/24

 144/14برابر   Z-valueبر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری از طریق رضایت کلی، با مقدار

درصد محاسبه شده است  74شدت این تأثیر  .درصد معنادار است 42( در سطح اطمینان 44/1)بزرگتر از 

 .کند دهد رضایت کلی نقش مهمی در این رابطه ایفا می که نشان می

 تحلیل مدل نهایی

های حاصل از  شود. یافته نهایی تحقیق مبتنی بر فرضیات تأییدی پرداخته می مدلدر این بخش، به تحلیل 

در  .اند و روابط بین متغیرها معنادار هستند دهد که کلیه فرضیات تحقیق تأیید شده آزمون فرضیات نشان می

گری بر ارزش یادماندنی گردش تأثیر تجارب بهدر فرضیه اول  .گردد تری از نتایج ارائه می ادامه، تحلیل دقیق

، این رابطه در 141/1برابر با  t و آماره 121/4توجه به ضریب مسیر  ، باویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری

طور مستقیم  یادماندنی گردشگری به دهد که تجارب به تأیید شد. این نتیجه نشان می 444/4سطح معناداری 

کند که ایجاد تجربیات  تأکید میو  ار استو مثبت بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تأثیرگذ

تأثیر تجارب در فرضیه دوم یعنی  .تواند تصویر برند و وفاداری گردشگران را افزایش دهد ماندگار می

دهد  نشان می 141/42برابر با  t و آماره 411/4ضریب مسیر ، یادماندنی گردشگری بر دلبستگی به مقصد به

یادماندنی  تأیید شد. این نتیجه حاکی از آن است که تجارب به 444/4که این رابطه در سطح معناداری 

دهد که مقصدهایی که  نشان می و طور مستقیم و مثبت بر دلبستگی به مقصد تأثیرگذار است گردشگری به

در فرضیه سوم  .توانند دلبستگی گردشگران را افزایش دهند دهند، می تجربیات متفاوت و جذاب ارائه می

 t و آماره 124/4با ضریب مسیر  ،دلبستگی به مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تأثیریعنی 
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دهد که دلبستگی به  تأیید شد. این نتیجه نشان می 444/4، این رابطه در سطح معناداری 711/4برابر با 

دلبستگی و  طور مستقیم و مثبت بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تأثیرگذار است مقصد به

طبق فرضیه چهارم  .تواند منجر به وفاداری و تبلیغات مثبت برای برند مقصد شود عاطفی گردشگران می

 474/11برابر با  t و آماره 214/4ضریب مسیر  ،یادماندنی گردشگری بر رضایت کلی تأثیر تجارب بهیعنی 

تأیید شد. این نتیجه حاکی از آن است که تجارب  444/4دهد که این رابطه در سطح معناداری  نشان می

تجربیات و  طور مستقیم و مثبت بر رضایت کلی گردشگران تأثیرگذار است یادماندنی گردشگری به به

تأثیر رضایت کلی بر ارزش در فرضیه پنجم یعنی  .توانند رضایت گردشگران را افزایش دهند ماندگار می

، این رابطه در 411/14برابر با  t و آماره 441/4ضریب مسیر توجه به با  ،ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری

طور مستقیم و  دهد که رضایت کلی گردشگران به تأیید شد. این نتیجه نشان می 444/4سطح معناداری 

تواند منجر به  رضایت گردشگران میو  مثبت بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تأثیرگذار است

تأثیر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری در فرضیه ششم یعنی  .اهی از برند و وفاداری شودافزایش آگ

، این رابطه در سطح 442/14برابر با  t و آماره 774/4با ضریب مسیر  ،سرایی گردشگران بر قصد داستان

طور  ر مشتری بهدهد که ارزش ویژه برند مقصد مبتنی ب تأیید شد. این نتیجه نشان می 444/4معناداری 

توانند تمایل  برندهای قوی می و سرایی گردشگران تأثیرگذار است مستقیم و مثبت بر قصد داستان

تأثیر غیرمستقیم تجارب در فرضیه هفتم یعنی  .گذاری تجربیاتشان را افزایش دهند گردشگران به اشتراک

با توجه به  ،طریق دلبستگی به مقصد یادماندنی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری از به

درصد معنادار است. شدت  42، این رابطه در سطح اطمینان 714/4برابر با  Z-value آزمون سوبل و مقدار

عنوان متغیر میانجی،  دهد دلبستگی به مقصد به درصد است، که نشان می 21/24اثر غیرمستقیم این رابطه 

در  .کند گردشگری و ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری را تقویت مییادماندنی  رابطه بین تجارب به

یادماندنی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر  تأثیر غیرمستقیم تجارب بهفرضیه هشتم یعنی 
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، این رابطه در 144/14برابر با  Z-value با توجه به آزمون سوبل و مقدار ،مشتری از طریق رضایت کلی

دهد  درصد است، که نشان می 74درصد معنادار است. شدت اثر غیرمستقیم این رابطه  42ینان سطح اطم

یادماندنی گردشگری و ارزش ویژه برند مقصد  عنوان متغیر میانجی، رابطه بین تجارب به رضایت کلی به

 .کند مبتنی بر مشتری را تقویت می

 گیری و پیشنهادات نتیجه

سرایی گردشگران و ارزش  یادماندنی گردشگری بر قصد داستان ر تجربه بهاین پژوهش با هدف بررسی تأثی

های  ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری، با نقش میانجی دلبستگی به مقصد و رضایت کلی، انجام شد. داده

آبرود با استفاده از روش معادلات ساختاری  شده از گردشگران مجتمع تفریحی و توریستی نمک آوری جمع

 تحلیل شدند.  حداقل مربعات جزئی به روش

داری بر ارزش ویژه برند مقصد نتیجه فرضیه اول نشان داد که تجربه به یادماندنی گردشگری بطور معنی

های ماندگاری برای مبتنی بر مشتری تأثیر دارد. به عبارت دیگر اگر مقصدهای گردشگری بتوانند تجربه

ها را تواند ارزش ویژه برند آنسال خلق کنند این امر میهای خود در طول گردشگران و بازدیدکننده

( همسو 4411( و همچنین کیم )4441افزایش دهد. نتیجه این تحقیق با نتیجه تحقیق گولریا و همکاران )

داری بر دلبستگی به باشد. نتیجه فرضیه دوم نشان داد که تجربه به یادماندنی گردشگری بطور معنیمی

فرآیند دلبستگی گردشگران به مقاصد ماهیت تعامل عاطفی بین گردشگران و مقاصد را مقصد تأثیر دارد. 

؛ 4444کننده دلبستگی بر وفاداری )الکساندریس و همکاران، بینیدهد. به عنوان مثال، اثر پیشنشان می

 ( در تحقیقات گذشته به اثبات4414( و قصد رفتاری )ژانگ، فونگ، و لی، 4414یوکسل و همکاران، 

( و وادا 1141(، باسخا و همکاران )4441رسیده است. یافته این تحقیق با نتایج تحقیق گولریا و همکاران )

باشد. نتیجه فرضیه سوم تحقیق نشان داد که دلبستگی به مقصد بطور مثبت ( همسو می4414و همکاران )

قع گردشگران دلبسته بطور فعال داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تأثیر دارد. در واو معنی
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کنند و از طریق تبلیغات مثبت به افزایش آگاهی از برند و جذب برند مقصد را به دیگران معرفی می

( که به بررسی 4441کنند. نتیجه این تحقیق با نتیجه تحقیق گولریا و همکاران )گردشگران جدید کمک می

مبتنی بر مشتری پرداخت، همسو است. نتیجه فرضیه اثر دلبستگی به مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد 

داری بر رضایت کلی تأثیر چهارم تحقیق نشان داد که تجربه به یادماندنی گردشگری بطور مثبت و معنی

-های به یادماندنی برای گردشگران خود خلق کنند میدارد. این بدین معنی است که اگر مقصدها تجربه

ها از مقصد را افزایش دهند. یافته این تحقیق با نتیجه پژوهش یت کلی آنتوانند بطور مستقیم میزان رضا

( که به بررسی تأثیر تجربه به 4411( و کیم )4441(، گولریا و همکاران )1244نیکخواه و همکاران )

باشد. نتیجه فرضیه پنجم نشان داد که رضایت کلی یادماندنی بر رضایت گردشگر پرداختند، همسو می

داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری تأثیر بگذارد. در تواند بطور مثبت و معنیمیگردشگران 

تواند به جذب واقع گردشگران راضی تمایل بیشتری به توصیه برند مقصد به دیگران داشته و این می

تحقیق گولریا های گردشگران جدید و افزایش ارزش ویژه برند مقصد کمک کند. نتیجه این تحقیق با یافته

( که به بررسی تأثیر رضایت گردشگر بر ارزش ویژه برند 1144( و بهاری و همکاران )4441و همکاران )

باشد. نتیجه فرضیه ششم نشان داد که ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری مقصد پرداختند، همسو می

گذارد. در واقع برندهای مقصد قوی یداری بر قصد داستان سرایی گردشگران تأثیر مبطور مستقیم و معنی

کنند و این تصویر مثبت تمایل گردشگران برای به تصویر مثبتی از خود در ذهن گردشگران ایجاد می

دهد. نتیجه این تحقیق با یافته پژوهش های مثبت درباره آن مقصد را افزایش میاشتراک گذاری داستان

باشد. همانطور که در فرضیه اول و ( همسو و همراستا می4414( و سوفیانه )4441گولریان و همکاران )

تواند بطور مستقیم بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی دوم به اثبات رسید تجربه به یادماندنی گردشگری می

بر مشتری و دلبستگی به مقصد تأثیر مثبتی بگذارد. همچنین نتیجه فرضیه هفتم میانجی نشان داد که این اثر 

توسط متغیر دلبستگی به مقصد میانجی گردد. در واقع دلبستگی به مقصد به عنوان یک عامل تواند می
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-میانجی رابطه بین تجربه به یادماندنی گردشگری و ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری را تقویت می

مقصد قائل  کند. یعنی گردشگرانی که دلبستگی بیشتری به مقصد دارند، ارزش ویژه بیشتری برای برند آن

باشد. همانطور که در فرضیه ( همراستا می4441های تحقیق گولریا و همکاران )شوند. این نتیجه با یافتهمی

تواند بطور مستقیم بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی اول به اثبات رسید تجربه به یادماندنی گردشگری می

تواند توسط م میانجی نشان داد که این اثر میبر مشتری تأثیر مثبتی بگذارد. همچنین نتیجه فرضیه هشت

متغیر رضایت کلی میانجی گردد. در واقع تجربه به یادماندنی احساسات مثبت و خاطرات خوبی در ذهن 

تواند رضایت گردشگران از سفر را تحت تأثیر قرار دهد. افزایش کند و این میگردشگران ایجاد می

تواند به افزایش دهد و این میا در ذهن گردشگران ارتقا میرضایت کلی تصویر و ارزش برند مقصد ر

دویودی و ( و 4441های تحقیق گولریا و همکاران )ارزش ویژه برند مقصد منجر شود. این نتیجه با یافته

 باشد.در بررسی نقش میانجی رضایت کلی همراستا می( 4414همکاران )

 می(، ک4441و همکاران ) ایهمچون گولر یقاتیژوهش با تحقپ نیا یها افتهی ،یقبل یها با پژوهش سهیدر مقا

 یحیخاص مجتمع تفر طیحال، شرا نی( همسو است. با ا1244و همکاران ) کخواهی( و ن4411)

 اتیجربت جادیشده، به ا و خدمات ارائه یحیامکانات تفر ،ییایجغراف تیآبرود، از جمله موقع نمک

مقصد توانسته است با ارائه  نیگردشگران کمک کرده است. ا تیو رضا یدلبستگ شیو افزا یادماندنی به

کند و آنان را به  تیبرند خود را در ذهن گردشگران تقو ژهیبالا، ارزش و تیفیخدمات متنوع و ک

 تیتقو ،یادماندنی به اتیتجرب جادیکه ا دهد یپژوهش نشان م نیا ت،ی. در نهادینما بیترغ ییسرا داستان

 یدر بازار رقابت یبلندمدت مقاصد گردشگر تیبه موفق تواند یگردشگران م تیرضا شیو افزا یدلبستگ

های صورت گرفته و نتایج بدست آمده پیشنهادهای ذیل ارائه با توجه به تجزیه و تحلیل امروز کمک کند.

 گردد:می
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منحصربه فرد های تفریحی جدید و استفاده از خلاقیت و نوآوری برای طراحی و ارائه خدمات و فعالیت -

در مجتمع نمک آبرود که باعث جلب توجه و خلق تجربه ماندگار برای گردشگران شود و نوآوری در 

های کوچک و متوسط خلاق ها و شرکتارائه محصول در مجتمع از طریق حمایت از استارتاپ

 گردشگری جهت ارائه محصولات و خدمات خود در مجتمع.

های بومی محلی و نشان دادن گردشگری مانند برگزاری جشنواره های منحصر به فردارائه فعالیت -

های منحصربه فرد از هنرمندان و صنعتگران محلی ها و یادگاریفرهنگ محلی به گردشگران، ارائه سوغاتی

 به گردشگران جهت افزایش حس دلبستگی.

اشگاه مشتریان و همچنین های تشویقی برای بازگشت مجدد گردشگران مانند راه اندازی بارائه برنامه -

 امکانات ویژه برای گردشگران مجمتع نمک آبرود جهت افزایش دلبستگی به مقصد.

های خاص های گردشگری مانند برگزاری رویدادها و یا جشنوارهها و جاذبهایجاد تنوع در فعالیت -

ائه دهنده جهت ایجاد تجربیات ماندگار گردشگری و خارج شدن از وضعیت یک مقصد تک بعدی ار

 خدمات گردشگری.

ها و ارائه خدمات های اجتماعی مختلف برای تعامل با آنتقویت ارتباط با گردشگران با استفاده از شبکه -

 پشتیبانی آنلاین.

های خلاقانه جهت های اجتماعی مجتمع نمک آبرود و طراحی کمپیناندازی و تقویت سایت و شبکهراه -

 ها.های خود در این شبکهمحتوا و به اشتراک گذاری تجربیات و داستان تشویق گردشگران برای تولید

 یهایهمچون استفاده از فناور یادماندنیبه  اتیتجرب یبه مقصد با استفاده از ارتقا یدلبستگ شیافزا -

 .افزوده در مجتمع تیو واقع یمجاز تیمانند واقع دیجد

 تیرضا تیمختلف مجتمع جهت تقو یهامختلف بازار در حوزه یهابخش یبرا یارائه خدمات سفارش -

 .گردشگران مختلف
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است که محقق با  هاییتیگذارد محدودیتأثیر م قیتحق یهاافتهیو  جیکه همواره در نتا یاز مسائل یکی

نمک آبرود  یستیو تور یحیپژوهش، نمونه محدود به گردشگران مجتمع تفر نیها مواجه است. در اآن

پرسشنامه استفاده شد  زها صرفا ا داده یآورجمع یبرا نیدقت شود. همچن دیها باافتهی میاست لذا در تعم

باشد. در نظر گرفتن  قیتواند کاراتر و دقیم قیها همچون مصاحبه عمروش ریاستفاده از سا کهی صورت در

 یرفتار اتین ،یشفاه غاتیهمچون تبل قیتحق نیمدل ا یرهایمتغ نیتأثیر گذار بر ارتباط ب یرهایمتغ ریسا

 یبرا نهیزم نیدر ا شنهاداتیاز پ شتریب یهاافتهیجهت بدست آوردن  یقبل دیگردشگران و تجربه بازد

 است. ندهیمحققان آ
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 چکیده

های نوین گردشگری، پیوندی عمیق و در عین حال پیچیده با مفهوم زیارت سنتی دارد.  عنوان یکی از گونه بهگردشگری مذهبی 

ویژه در  تواند نقشی مؤثر در افزایش اشتغال، درآمدزایی و رونق اقتصادی، به با وجود ابهامات مفهومی، این نوع گردشگری می

ویژه بقاع متبرکه، گردشگری مذهبی از جایگاهی  های مذهبی، به ع و تعدد جاذبهمناطق روستایی ایفا کند. در ایران، به دلیل تنو

صد بقعه متبرکه، یکی از مناطق مستعد در این  ویژه برخوردار است. استان چهارمحال و بختیاری با برخورداری از حدود یک

اهبردهای توسعه گردشگری مذهبی ، به شناسایی رSWOT گیری از روش تحلیل شود. پژوهش حاضر با بهره حوزه محسوب می

ماتریس عوامل داخلی عوامل خارجی حاکی از قرارگیری استان در وضعیت راهبردی  ارزیابیدر این استان پرداخته است. 

های ساختاری درونی  منظور جبران ضعف های محیطی به برداری بهینه از فرصت باشد. در این شرایط، بهره کارانه می محافظه

ریزی فضایی، تقویت مشارکت محلی، و وضع  گرایانه با تأکید بر برنامه د. بر این اساس، تدوین راهبردهایی واقعیاب ضرورت می

کمک  ،های معنوی بقاع متبرکه بر پایه ظرفیت ،تواند به ارتقاء گردشگری مذهبی استان چهارمحال و بختیاری قوانین کارآمد می

 .شایانی نماید

 SWOT، زیارت، توسعه گردشگری، روش ها: گردشگری مذهبی کلیدواژه

                                                           
 Email: khadivy@acecr.ac.ir                                                                                                      . نویسنده مسئول، 1



  11                      4141فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، تابستان  

 مقدمه

ترین ارکان اقتصادی در  های پویا و چندبعدی خود، امروزه یکی از مهم نعت گردشگری با ویژگیص

گسترش این  .(4447، 1)سازمان جهانی گردشگری رود شمار می یافته و در حال توسعه به کشورهای توسعه

های اقتصادی و تقویت  تواند به کاهش نابرابری درآمدی، می صنعت علاوه بر ایجاد اشتغال و افزایش تنوع

دلیل  های مختلف گردشگری، گردشگری مذهبی به تبادل فرهنگی میان جوامع منجر شود. در میان گونه

های  پیوند تاریخی و مفهومی با نهاد زیارت، جایگاهی ویژه دارد. این نوع گردشگری با تکیه بر انگیزه

ترین اشکال سفر در جوامع بشری بوده و همواره با ساختارهای  ماعی، یکی از کهنمعنوی، فرهنگی و اجت

 (.4444، 4)تیموتی و اولسون ها ارتباط تنگاتنگی داشته است اعتقادی و هویتی ملت

های عرفانی  ویژه پس از رسمیت یافتن مذهب تشیع، بقاع متبرکه، قبور امامزادگان و شخصیت در ایران، به

اند. این اماکن علاوه بر نقش مذهبی  های مهم جذب زائران و مسافران معنوی تبدیل شده ونبه یکی از کان

ویژه مناطق روستایی، مؤثر واقع  توانند در توسعه اقتصادی و اجتماعی مناطق پیرامونی، به و فرهنگی، می

ی برخوردار است، های بیشتر ها از پیچیدگی شوند. با این حال، گردشگری مذهبی در مقایسه با سایر گونه

طلبی  جویی و تجربه های دینی و آیینی، و از سوی دیگر با لذت سو با انگیزه زمان از یک چرا که هم

زیستی انگیزشی، توسعه این نوع گردشگری را  گیرد. این تضاد و هم گردشگری مدرن در پیوند قرار می

در این چارچوب، شناسایی  ودساز پوشان و گاه متعارض می های گاه هم درگیر راهبردها و سیاست

شده یا با اعتبار مذهبی محلی )مانند  ویژه در مناطق کمترشناخته راهبردهای توسعه گردشگری مذهبی، به

شده  ها و تنوع بالایی همراه است. برخلاف شهرهای زیارتی شناخته بقاع متبرکه غیرمشهور(، با دشواری

ندیت قطعی، ضعف در زیرساخت و گمنامی بقاع، بر مانند مشهد و قم، در بسیاری از مناطق، نبود س

 .گذارد تبع آن، نوع راهبردهای توسعه تأثیر می های زائران و به گیری انگیزه شکل

                                                           
1. World Tourism Organization 

2. Timothy & Olsen 
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 با توجه به این شرایط، مسئله اصلی پژوهش حاضر بررسی راهبردهای توسعه گردشگری مذهبی در

تر، این  است. به بیان دقیق« گردشگری مدرنساختارهای »و « نظام انگیزشی زیارت»ی  ی دوگانه میانه

های جدید و افزایش  با توجه به تحولات فرهنگی نسل دهد که کوشد به این پرسش پاسخ پژوهش می

گرایانه برای توسعه گردشگری مذهبی مبتنی بر بقاع  اقبال به گردشگری انبوه، راهبردهای مؤثر و واقع

 متبرکه چیست؟

های دارای پتانسیل بالای  بقعه متبرکه، از جمله استان 144با دارا بودن حدود استان چهارمحال و بختیاری 

های  نظیر و جاذبه آید. از سوی دیگر، این استان به دلیل طبیعت کم شمار می گردشگری مذهبی به

 حضور یعنی -اش، یکی از مقاصد مهم گردشگری طبیعت در کشور است. تلاقی این دو قابلیت طبیعی

 های فرصت و ها چالش بررسی برای ممتاز نمونه یک به را استان -طبیعی های جاذبه و متبرکه عبقا زمان هم

 این رو، این از. است ساخته بدل روز اجتماعی و فرهنگی تحولات بستر در مذهبی گردشگری توسعه

ارائه الگویی برای توسعه متوازن  دنبال به بختیاری، و چهارمحال استان خاص شرایط بر تمرکز با پژوهش

 .شناختی معاصر است گردشگری مذهبی در پیوند با مقتضیات فرهنگی و نسل

 پیشینه پژوهش

مهم مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته  هایحوزه ی ازهای اخیر، گردشگری مذهبی به عنوان یک در سال

گردشگری مذهبی و عوامل موثر بر ، لذا در این بخش به مرور مطالعات صورت گرفته در حوزه است

 پردازیم. توسعه آن می

شناسایی عوامل مؤثر بر توسعه گردشگری مذهبی در »ای تحت عنوان  ( در مقاله1144رنجبر و همکاران )

ها و  به بررسی نقاط قوت، ضعف، فرصت SWOTبا استفاده از تکنیک  ،«استان چهارمحال و بختیاری

اند. نتایج این مطالعه نشان داد که این مکان  در شهرستان بروجن پرداختهتهدیدهای امامزاده حمزه علی 

ها و تهدیدها مانع از بالفعل  های زیادی برای توسعه گردشگری مذهبی است، اما ضعف دارای توانمندی
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ترین نقطه قوت و نبود  های اکولوژیکی منطقه به عنوان مهم ویژه، قابلیت شود. به ها می شدن این ظرفیت

در ادامه، موسوی و همکاران  ترین نقطه ضعف شناخته شده است. کانات اقامتی و بهداشتی به عنوان مهمام

به بررسی نقش ” تحلیلی بر نقش مذهب در توسعه گردشگری مذهبی“ای با عنوان  ( در مطالعه1144)

ها با استفاده  اند. آن چک پرداخته مذهب در توسعه گردشگری مذهبی در شهرستان اردکان و زیارتگاه چک

های آمار استنباطی و تحلیل مسیر به این نتیجه رسیدند که وجود اماکن زیارتی زرتشتیان و  از روش

های مذهبی تأثیر زیادی بر توسعه گردشگری مذهبی در این شهرستان دارد. همچنین،  پایبندی به آیین

( نیز 1142پور و همکاران ) حسینی .های اقتصادی را به همراه دارد افزایش تعداد گردشگران بهبود شاخص

در پژوهشی به بررسی عوامل کشش و رانش مؤثر بر نیت سفر گردشگری مذهبی در شهر قم پرداخته و 

عوامل مختلفی همچون سن، اعتقاد به لزوم زیارت و وجود امکانات زندگی شبانه را به عنوان عوامل مؤثر 

در زمینه  کند. های گردشگران مذهبی کمک می انگیزهها به درک بهتر از  شناسایی کردند. این یافته

بقاع متبرکه به مثابه “( در پژوهشی با عنوان 1142فر ) کارکردهای فرهنگی بقاع متبرکه، سیاوشی و سلیمانی

سازی  های فرهنگی پرداخته و بر نهادینه به بررسی راهکارهای تبدیل این اماکن به قطب” قطب فرهنگی

تواند به عنوان  آگاهی نسبت به جایگاه امامزادگان تأکید کردند. این نتایج میفرهنگ زیارت و گسترش 

( در 1144قنادان ) راهکاری برای توسعه پایدار گردشگری مذهبی در ایران مورد استفاده قرار گیرد.

و  ها ، به تحلیل فرصت«های گردشگری مذهبی در شهرستان گرگان ارزیابی قابلیت»نامه خود با عنوان  پایان

که توجه به گردشگری مذهبی به عنوان یک فرصت مهم ه تهدیدهای موجود پرداخته و به این نتیجه رسید

ها به تأکید  و پیشرفت کشورهای حوزه خلیج فارس به عنوان تهدیدی جدی شناسایی شده است. این یافته

ای  ( در مطالعه1147ضرغام بروجنی و همکاران ) کند. بر ضرورت مدیریت مؤثر در این حوزه کمک می

به ارائه الگوی نظری توسعه گردشگری دینی ” گردشگری دینی، الزامات، راهبردها و پیامدها“تحت عنوان 

ها را به عنوان عوامل کلیدی شناسایی  ها، تبلیغات و توسعه زیرساخت در ایران پرداخته و مدیریت جاذبه
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های مؤثرتری برای توسعه  استراتژی گذاران کمک کند تا تواند به سیاست کردند. این پژوهش می

راهبردهای توسعه »( نیز در پژوهشی با عنوان 1141جانی و همکاران ) ده گردشگری مذهبی تدوین کنند.

ها و افزایش  بی حکیمه )س( پرداخته و بهبود زیرساخت به بررسی حرم حضرت بی «گردشگری مذهبی

تواند به عنوان مبنایی برای  فی کردند. این نتایج میها معر مراکز خدماتی را به عنوان بهترین استراتژی

  های آتی در زمینه گردشگری مذهبی در این منطقه مورد استفاده قرار گیرد. ریزی برنامه

تاریخی شهر  -راهبردهای توسعه گردشگری مذهبی»ای با عنوان  ( در مطالعه1244عباسی و همکاران )

ها و تهدیدها غلبه دارند و نیاز به توجه  ها بر ضعف ت و فرصتبه این نتیجه رسیدند که نقاط قو «زنجان

تواند به عنوان راهکاری برای بهبود  ها می ها و تبلیغات مؤثر وجود دارد. این یافته به مدیریت جاذبه

  وضعیت گردشگری مذهبی و تاریخی در این شهر مورد استفاده قرار گیرد.

بررسی نقش سازمان اوقاف در توسعه گردشگری زیارتی با تکیه بر »نامه خود با عنوان استکی نیز در پایان

موردی انجام شده،  بیان کرده است که  -که به روش توصیفی« امامزادگان و بقاع متبرکه شهرستان اصفهان

ها، اماکن اقامتی و مدیریت اماکن مذهبی از جمله عوامل تأثیرگذار بر گردشگری زیارتی هستند زیرساخت

 موجبات تواندمی تبلیغاتی در سطح شهر هایایستگاه تشکیل همچنین و ریزیبرنامه با اوقاف و سازمان

-امام تکریم هفته مانند مختلف هایمناسبت سازد. همچنین به فراهم ناشناخته امامزادگان با را مردم آشنایی

 در مهمی توان گاممی دیگری متنوع هایبرنامه و امامزادگان از بازدید جهت تورهایی با برگزاری زادگان

  .برداشت امر این

 در میان پژوهشگران غربی نیز موضوع گردشگری مذهبی با توجه به پیچیدگی و اهمیت آن مورد توجه
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های  به چالش ،«یمذهب یتوسعه گردشگر یچالش ها»با عنوان ای  در مقاله 4412 1گدچوبوده است. 

 ،ونقلهای ضعیف حمل زیرساخت ،عدم توجه دولتتوسعه گردشگری مذهبی در اتیوپی پرداخته و 

  را به عنوان موانع اصلی شناسایی کرده است.  ساینامناسب کل یساختار ادار ی وشهرک ساز

ای به بررسی سیر تحول گردشگری مذهبی و تغییرات مفهومی آن پرداخته و بر  در مقاله( 4444) 4الیو

 2ایرو کار(. 4444، 1)الیو این حوزه تأکید کرده استای در  ضرورت رویکردهای پست مدرن و چند رشته

های توسعه گردشگری مذهبی در اوگاندا  ها و فرصت ای به بررسی چالش نیز در مقاله 4444و همکاران 

همچنین لین و  اند. های مناسب را مورد تأکید قرار داده ها و زیرساخت پرداخته و نیاز به ایجاد سیاست

ای در تایوان به بررسی توسعه گردشگری مذهبی و پایداری محیط زیست  هدر مطالع 4441 2همکاران

و فرهنگ محلی اشاره  یپرداخته و به راهکارهایی برای افزایش توجه عمومی به مسائل محیط زیست

  اند. کرده

 ی،بهداشت عموم مکان استراحت راحت، جادیا نگ،یپارک یفضاها جادیکند که ایم یریگجهیمطالعه نت نیا

دهد و به  می شیرا افزاهای مذهبی از مکانمجدد  دیبه بازد لیمی نیتوسعه کارآفر و حمل و نقلتوسعه 

دهنده اهمیت و پیچیدگی  این مطالعات نشان .کندکمک می ییو سلامت روستا ستیز طیمح داریتوسعه پا

 .هستندموضوع گردشگری مذهبی و نیاز به رویکردهای چندجانبه برای توسعه این حوزه 

 مبانی نظری

باشد که قبل از ظهور پدیده گردشگری، در ذیل ترین الگوهای سفر میگردشگری مذهبی یکی از قدیمی

هایی همراه بوده است. به بیان ادبیات زیارت حضور پررنگی داشته است، اما فهم آن، همواره با پیچیدگی

های  دبیات صنعت گردشگری و با چارچوبتوان این گونه گردشگری را در ذیل اتر به راحتی نمیساده

                                                           
1. Ermias Kifle Gedecho 

2. Dejan Iliev 

3. Iliev 

4. Ayorekire, Jim; Obua, Joseph; Mugizi, Francis; and Byaruhanga, Bruce Micheal 

5. Lin, Hsiao-Hsien, Ying Ling, Jao-Chuan Lin, and Zhou-Fu Liang 
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ریزی نمود. در این منظومه فهم گذاری و برنامه نظری و رفتارشناسی آن تحلیل، تببین و در نتیجه سیاست

 پوشی است.ریزی یک اقدام غیرقابل چشمگذاری و برنامه های زائران و گردشگران در سیاستتفاوت

های مربوط به گردشگری و زیارت مند به بررسی تفاوتبه طور نظام 1444در سال  1اولین بار اسمیت

ترین ملاک برای تمایز زائران از گردشگران است. بینی مهمپرداخته است. از نظر وی، عقیده فردی یا جهان

قق شود که زائر واقعی به دستورات الهی ایمان دارد و با هدف تح در این چارچوب این گونه فرض می

را به  یفرهنگ راثیم کیو نه  یمعنو ای ینید راثیم کیتعلق به رود و حس آرزویی مقدس به سفر می

 آورند. یدست م

 4444منبع:اسمیت،  زائر؛ –تفاوت گردشگر  .1نمودار 

 

با ترسیم دیاگرام فوق به تببین و تعریف جایگاه زیارت، گردشگری و در نتیجه گردشگری مذهبی  او

وجه  چیها به ه یگذاراست و نام یامروز  شهیاز اند گذرا یریتفس فوق،نمودار کند که و بیان می پردازد می

 دهینام یمذهب یگردشگرکه  (Cی )نقطه مرکز  حوزه و های حدیگوشه نیباز نظر وی . ستندین ریرناپذییتغ

-زهیکننده انگمنعکس ،هاتیموقع نیادر واقع  وضعیت متفاوت را شناسایی کرد. تینها یب توانمی شود یم

گردشگر  کیاز وی را ممکن است  یو یهاتیو فعال قیکه علا . فردیاست انمسافر ریمتعدد و متغ یها

 Bنقطه  نیبنابرا. داشته باشد یآگاه رییتغاین فرد از  که نیبدون ا ی، حتکند لیبه زائر و بالعکس تبد

                                                           
1. Smith  
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های گردشگر را بیشتر نشان ویژگی "( D)در مقابل نقطه ، و "دهد تا گردشگررا نشان میزائر  کی شتریب"

 . "زائردهد تا می

بر این اساس، گردشگران مذهبی را باید جایی در میان گردشگر و زائر تحلیل و تبیین نمود. در حقیقت 

 های زائران پارسا و با ایمان را با خود به همراه دارد و نه این گونه گردشگری، نه به طور مطلق ویژگی

از  ی،دانشمند لهستان 1آنچنان به الگوهای صنعت گردشگری انبوه متمایل است. به همین دلیل ژاکوفسکی

دانشمند در مورد  نیکند. ایاستفاده م یمذهب یمترادف با گردشگر «انیدانش بنگردشگری »عبارت 

به دنبال  انکنندگدیتقوا، بازد در عوضِکه  ییکند، جایها بحث مها و مکانارتگاهیز یافراد برا جستجوی

وی در (. 1414 ،4هستند )نولان و نولان یو فرهنگ یخیتار یبا معنا ییها با مکان «تیهوحس   تجربه»

-و مطرح می کندمی میرا به چهار دوره تقسی و گردشگر یارتیز یسفرها در مورد یتفکر غربمقاله خود 

 بین گردشگران و زائران قائل شد.توان چندان فرقی  کند که تا دوران معاصر نمی

های حوزه نظری زیارت و گردشگری به شدت افزایش پیدا کرده است و این  طی دو دهه اخیر، پژوهش

مهم پیچیدگی فهم گردشگری مذهبی را به عنوان الگویی در میانه این دو شیوه سفر، در دوران مدرن 

یارت، هم شامل سفرهای سنتی مذهبی و هم افزایش داده است. از ابتدای قرن بیست و یکم، تعریف ز

  های مدرن زیارت را در زمینه شد و بسیاری از محققان بحث در مورد ایده سفرهای مدرن دنیوی می

دهند، تعداد زیادی از ها و اقدامات معنوی و نه مذهبی آغاز کردند. همانطور که مطالعات نشان میانگیزه

ها و بهروزی معنوی و  مله روشنگری، دانش، بهبود چالشگردشگران به دنبال تجارب مختلف از ج

 (. ادبیات رایج این دوران، زیارت را به عنوان یک پدیده جامع با 4411، 1جسمی هستند )هاید و هارمن
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هایی است که ( که در برگیرنده مکان4414، 1کراینر-گیرد )کالینز های مذهبی و سکولار در نظر می بنیان

 بافت مذهبی و غیر مذهبی پدیدار شوند.توانند از دو می

در این دوران برخی از پژوهشگران اعتقاد دارند که گردشگری مذهبی با دیگر انواع گردشگری، به ویژه 

گردشگری تعطیلات، فرهنگی، اجتماعی و گروهی مرتبط است، از این رو شاید بتوان آن را گردشگری 

 (.4444، 4تیموتی ؛ اولسن و4411کراینر،  -فصلی نامید )کالینز

اند، حتی وقتی لازم به ذکر است که از نظر تاریخی، سفرهای مذهبی همیشه سفرهای چند منظوره بوده

رسد انگیزه مذهبی در جوامع مدرن نسبت به اند. با این حال، به نظر میبنظر عوامل مذهبی غالب بوده

 (.1444، 1جوامع باستان از اهمیت کمتری برخوردار است )رینشد

رو باید پذیرفت که گردشگران و زائران، هر دو بازیگران صنعت گردشگری مذهبی هستند. به عقیده از این

هاید و هارمن؛ زیارت فقط یک پدیده مذهبی نیست و الگوی پیشین زیارت، که بر اساس عناصر مذهبی 

دو نوع زیارت جایگزین  ( و به جای آن باید 4414کراینر،-کالینزبینی شده بود، دیگر برقرار نیست ) پیش

ها و  های سکولار هم شامل سفر به آرامستانتعیین شود: زیارت مذهبی و زیارت سکولار. زیارت

؛ 4444، 2)دیگانس شودهای دارای اهمیت سیاسی می یادبودهای مشاهیر، افراد معروف ورزشی یا مکان

 (.1444، 7؛ مورینیس4441a، 4؛ مارگری4444، 2کالبر

اند، مرزهای بین سفرهای کرد که به خاطر تحولی که دین و گردشگری امروزه تجربه کردهتوان بیان می

گونه که زیارتی و گردشگری نامشخص است. اول، به این دلیل که شرایط نیز تغییر کرده است. زیارت، آن

ارت (. دوم، عب4414، 1های قرون وسطی شباهت دارد )اولسنشود، به سختی به زیارتامروزه درک می
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( توسط بازدیدکنندگان و 4441bتر و سکولارتر )مارگری،  ای در مفاهیم گستردهزیارت به طور فزاینده

شود. سوم، ها و ... استفاده میهای جنگ یا افراد مشهور، محل سکونت آندانشگاهیان برای بازدید از مقبره

شود )ویلسون و گرفته میاصطلاح گردشگری نیز بیش از پیش برای توصیف یک سفر معنوی در نظر 

 .(4411، 1همکاران

است، فضای مذهبی یک مکان چند منظوره است که بسته ( اظهار داشته1444در نتیجه همانطور که رینشد )

یافت. یعنی مقاصد  توان اشکال مختلف گردشگری را در آنهای احداث آن، میبه کاربردها و انگیزه

تواند نیازهای معتقدین به شمار که میهای بیمذهبی مانند هر مقصد گردشگری دیگری است، با ویژگی

 (.4412 ،4ها را برآورده کند )باند و همکاران دین و سایر توریست

ی در به طور خلاصه، گردشگری دینی همانگونه که در ابتدا بیان گردید اگرچه از نظر اسمیت باید جای

میانه گردشگری و زیارت قرار داشته باشد اما با پیچیده شدن مفهوم زیارت در دروان پسا مدرنیسم و 

رو داری امکان جداسازی و مرزبندی آن همچون گذشته فراهم نیست. از اینتحول در مفهوم دین

گری ارتباط ای از گردشگری دانست که در گذشته اگرچه با صنعت گردش گردشگری دینی را باید گونه

تنگاتنگی داشته است، اما در آینده با گسترش بیش از پیش مفهوم زیارت و مصادیق آن در ادبیات علمی 

 باید ذیل مفهوم زیارت آن را درک نمود.

در این چارچوب هر قدر از گردشگری انبوه که متمرکز بر تامین حداکثر لذت و خوشی است، به سمت 

، باشد کنیم، به مفهوم زیارت که در پی جستجو برای معنا می می های گردشگری جایگزین حرکت گونه

شویم. به همین دلیل در دوران معاصر که مفهوم گردشگری با تمرکز بر گردشگری انبوه پدید  تر می نزدیک

باشد و در مقابل در آینده با گسترش  تر می آمده است، گردشگری مذهبی به مفهوم گردشگری نزدیک

 تر خواهد شد. رنیسم گردشگری مذهبی به مفهوم زیارت نزدیکرویکردهای پست مد

                                                           
1. Willson et.al 
2. Bond et.al 
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 شناسی انجام پژوهش روش

 ارزیابی اجرا، ، تدوین ،(خارجی – داخلی) بررسی محیطی شامل و مندنظام راهبردی، فرایندی ریزی برنامه

 با که است این اساسی اصل راهبردی، ریزیدر برنامه (.1112است )افتخاری و مهدوی،  راهبرد کنترل و

راهبرد  تدوین به هاآن کاهش از تهدیدها و ناشی اثرات از پرهیز و خارجی هایفرصت از بهره جستن

 آن بر اساس که رودیکی از ابزارهای مهم به شمار می SWOT فرایند تدوین راهبرد، روش در پرداخت.

 تدوین در مدل کارآمدتریناین روش  استراتژی، تدوین های مدل میان شوند و دراطلاعات مقایسه می

ریزی راهبردی که اساساً یک ابزار برنامه SWOT(. 1114 بهرامی،) صنعت گردشگری است استراتژی

 حال عین در کند، حداکثر می را ها فرصت و ها قوت اثربخش، استراتژی است که استوار منطق این است بر

 (. 4414، 1رساند )هنگ و چان می به حداقل را تهدیدات و ها ضعف

 این پژوهش به شیوه زیر عمل شده است: راهبردی ریزیبرنامه فرایند در

شود. این اطلاعات شامل شناسایی  ارائه می راهبردها تدوین برای لازم اطلاعات در مرحله اول، الف(

 باشند. ها و تهدیدها( محیط مورد بررسی می عوامل داخلی )نقاط قوت و ضعف( و عوامل خارجی )فرصت

 های ضعف و ها داخلی )قوت اصلی عوامل قبل، مرحله از حاصل به اطلاعات توجه ب( در مرحله دوم؛ با

تشکیل  SWOTشده، ماتریس  داده تطبیق راهبردی( تهدیدهای و ها خارجی )فرصت اصلی عوامل مهم( و

 سازمان خارجی و داخلی اصلی عوامل در این مرحله بین شوند. در واقع راهبردهای چهارگانه ارائه میو 

 برای استفاده مورد شود. ابزارهای می پذیر توجه امکان راهبرد انواع به و شده برقرار تعادل و نوعی توازن

که از ابزارهای مهم مقایسه و معرفی چهار نوع  (SWOT)سوات  از: ماتریس اندعوامل عبارت تطبیق

ای داخلی و است، و ماتریس چهارخانه 2و تهدیدها 2ها ، فرصت1، نقاط ضعف4نقاط قوتراهبرد شناسایی 

                                                           
1. Hong and Chan 
2 Strengths 

3 Weaknesses 

4 Opportunities 

5 Threats 
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 عوامل وضعیت به توجه با و داخلی، خارجی عوامل های رتبه و هاوزن ضرب از پس .(IE)خارجی 

  .شوند می تدافعی( تدوین و کارانه محافظه رقابتی، گوناگون )تهاجمی، های داخلی راهبرد و خارجی

 (EFE)و خارجی  (IFE)داخلی  عوامل های ارزیابیماتریسپرسشنامه،  از استفاده ج( در مرحله سوم؛ با

 اجتماعی، اقتصادی، عوامل توان خارجی می عوامل ارزیابی ماتریس شوند. با استفاده ازمشخص می

 روابط داخلی ارزیابی ماتریس از با استفاده و کرده ارزیابی را غیره و سیاسی محیطی، شناسی، بوم فرهنگی،

 کرد.  بیان هابرای آن را هایی حلراه و کرد ارزیابی و شناسایی را موضوعات مختلف بین

( استراتژی مطلوب انتخاب IEدر نهایت با استفاده از ماتریس ارزیابی عوامل داخلی و خارجی ) د(

 گردد. می

 نفر از  4نفر از کارشناسان اداره اوقاف  2براین اساس در این پژوهش باتوجه به مصاحبه عمیق به با 

های گردشگری نفر از بخش خصوصی و آژانس 4همچنین  واستان فرهنگی و گردشگری  راثیسازمان م

ها و تهدیدها  فهرستی از نقاط قوت، ضعف، فرصتاستان که توسط کارفرمای طرح معرفی شده بودند 

 اند.تشکیل و راهبردهای چهارگانه ارائه شده SWOTمورد شناسایی، ماتریس 

دهی مسائل به هرکدام  به صورت پرسشنامه جهت وزن 4و  2تهیه شده در قالب جدول در نهایت فهرست 

از خبرگان فوق الذکر ارجاع گردید، تا ماتریس ارزیابی عوامل داخلی و خارجی تعیین شده و جهت 

های موجود، در ارتباط با  برطرف کردن یا تقلیل نقاط ضعف و تهدیدها و تقویت نقاط قوت و فرصت

 شگری مذهبی در استان چهارمحال و بختیاری، استراتژی مطلوب انتخاب گردیده است. توسعه گرد

 محدوده مورد مطالعه

 11و  شود یمحسوب م رانیا یفلات مرکز یکوهستان یها از جمله بخش یاریاستان چهارمحال و بخت

 قهیدق 44درجه و  21تا  قهیدق 14درجه و  24و  یعرض شمال قهیدق 11درجه و 14تا  قهیدق 4درجه و 

خوزستان،  ستاناستان از شمال و مشرق به استان اصفهان، از مغرب به ا نیقرار دارد. ا چینویگر یطول شرق
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. مرکز شود یبه استان لرستان محدود م یشمال غرب یو از سو راحمدیو بو هیلویاز جنوب به استان کهگ

ارتفاع در  نیانگیمرکز استان است. م نیبلندتر ا،یمتر ارتفاع از سطح در 4444استان شهرکرد است و با  نیا

را بام  یاریخاطر استان چهارمحال و بخت نیمتر است و به هم 4121حدود  یاریاستان چهارمحال و بخت

 .دانند یم  رانیا

 44شهر،  21شهرستان،  14 یدارا یاریکشور، استان چهار محال و بخت یاسیس یبند بخش نیآخر هیپا بر

استان عبارتند از: شهرکرد، بروجن، لردگان، فارسان، اردل،  نیا یها دهستان است. شهرستان 21بخش و 

 .رزایم خان دیبن، سامان و شهرستان جد ار،یکوهرنگ، ک

مقدس و متبرک وجود  یهاارتگاهزی و اماکن هاشهرستان یدر تمام بایتقر یاریاستان چهارمحال و بخت در

به  یتواند تنوع خوبیم یمذهب یگردشگر یهاوجود جاذبه ،یخیو تار یعیطب یهاتیدارد و در کنار جذاب

 )اداره اوقاف و امور بقعه و امامزاده متبرکه در کشور وجود دارد 1114استان بدهد.  یگردشگر یهاجاذبه

د نقرار دار یاریامامزاده و بقعه متبرکه در استان چهارمحال و بخت 111تعداد  نیکه از ا (؛ 1241خیریه ، 

 (.1244)اداره اوقاف چهارمحال و بختیاری، 

هر شهرستان هایتعداد امامزاده .1 جدول  

 شهرستان

 زیرگونه
 مجموع لردگان کیار کوهرنگ فارسان شهرکرد بروجن اردل

امامزاده، بقعه، آرامگاه، 

 خانقاهزیارتگاه، 
14 14 42 4 4 4 21 111 

 منبع: اداره اوقاف چهارمحال و بختیاری          

 

 .قابل مشاهده است 1 شکلدر  یاریبقاع متبرکه استان چهارمحال و بخت یپراکندگ یکل ینما
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 های تحقیقمنبع:یافته؛ بقاع متبرکه استان یکل ینما .1شکل 

 

مناسب آن را نشان  یقابل توجه امامزادگان و بقاع متبرکه و پراکندگالذکر که حضور توجه به مطالب فوق با

قابل  یها تیاز ظرف یمذهب یگردشگر نهیدر زم یاریرسد استان چهارمحال و بخت یبه نظر م ،دهد یم

 .دینما یبه گسترش آن کمک قابل توجه تواند یدرست م یگذار استیبرخودار است که س یتوجه

 های تحقیقنتایج و یافته 

 شناسایی عوامل داخلی و خارجی 

ای است  یکی از ارکان اصلی توسعه گردشگری مذهبی در استان چهارمحال و بختیاری، وجود بقاع متبرکه

اند. این اماکن مذهبی نه تنها از منظر تاریخی و  های استان پراکنده شده ای از شهرستان که در گستره

گیری  عمیقشان با باورهای محلی، نقش کلیدی در شکل واسطه پیوند فرهنگی ارزشمند هستند، بلکه به

ها، تحقق توسعه پایدار  کنند. با وجود این ظرفیت الگوهای سفرهای زیارتی و معنوی در استان ایفا می
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برداری امکانات یا تهدیدهاست و نیاز به تحلیلی جامع  گردشگری مذهبی مستلزم نگاهی فراتر از فهرست

 .ی تأثیرگذار داخلی و خارجی دارداز وضعیت کنونی و نیروها

اولین گام در خصوص تدوین راهبردها تشخیص محیط داخلی )شامل نقاط قوت و ضعف( و محیط 

ها و تهدیدها( در گردشگری مذهبی استان چهار محال بختیاری است. برای این  خارجی )شامل فرصت

مصاحبه عمیق به بررسی این موضوع های مختلف در این پروژه، به طور تخصصی با بکارگیری منظور تیم

 اند. اند که به تفصیل در جداول پیوست آمدهپرداخته

های قابل توجهی برخوردارند. وجود بقاعی با قدمت تاریخی،  از منظر درونی، بقاع متبرکه استان از ویژگی

وع فرهنگی دار دینی در میان مردم، امنیت مطلوب، تن های مذهبی خاص، اعتقادات ریشه برگزاری آیین

و  یدست عیصنا دیتول ،زیستی عشایر، روستاییان و شهرنشینان، طبیعت بکر اطراف بقاع ناشی از هم

 طیمح وجودی، مراسم مذهب یارزدر برگ جیو بس یمحل یروهاین یهمکار، در استان یمحصولات محل

ه آب، برق و گاز از ب یدسترسو بقاع متبرکه  یطرح جامع توسعه برا وجود، آرام در اطراف بقاع متبرکه

توانند بستری  ها می اند. این ویژگی های زائران تبلور یافته اند که در ادبیات محلی و روایت جمله نقاط قوتی

 .های معنوی متفاوت و تقویت گردشگری مبتنی بر هویت مذهبی و فرهنگی فراهم سازند برای خلق تجربه

های مناسب، فقدان  های بهداشتی، نبود اقامتگاه سرویسهای زیرساختی نظیر کمبود  با این حال، چالش

از  به امامزادگان یدسترس یطولان مسافتو  های دسترسی استاندارد و نبود تبلیغات مؤثر در سطح ملی راه

روند. افزون بر آن، مسائل نهادی  ها به شمار می برداری از این ظرفیت های جدی در بهره جمله ضعف

 عدم های اجرایی، در حوزه گردشگری مذهبی، ضعف هماهنگی میان دستگاه همچون نبود متولی مشخص

 یمنابع مال ضعف ،نیتملک زم مسئله ،رانیمد نیب یدر توسعه اقتصاد یمذهب یگردشگر تیاعتقاد به اهم

گذاری  گذاری هدفمند، موانعی هستند که مانع انسجام سیاست نبود سرمایهو و بودجه محدود بقاع متبرکه 

 .شوند متوازن می و توسعه
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و  ینیشهرنش گسترش هایی همچون افزایش تمایل عمومی به سفرهای معنوی، در سطح بیرونی، فرصت

گرا، ارتقای  های ارتباطی برای معرفی بقاع، رشد گردشگری تجربه توسعه فناوری ،به آرامش ازین شیافزا

بالاخص کشور  نینش عهیش گانیدر همسا یاسیو س یاوضاع اقتصاد بهبود ،سطح درآمد و فراغت خانوارها

استان  یطرح جامع گردشگرنظیر  تدوین برخی اسناد سیاستی جدید در حوزه گردشگری مذهبیو  عراق

توانند به تقویت نقش بقاع در جذب زائران و گردشگران کمک نمایند. با این حال،  چهارمحال می

های رقیب گردشگری،  جوان، گسترش گونه های تهدیدهایی چون کاهش تدریجی باورهای دینی در نسل

در حوزه  یگذارهیسرما سکیر شیافزا ،استان یدر طرح توسعه گردشگر یمذهب یتوجه به گردشگر عدم

تخریب محیط زیست اطراف ی، در سطح مل یاریتوجه به استان چهارمحال بخت عدم ی،مذهب یگردشگر

 د.ان ین مسیر سایه افکندهاماکن زیارتی و تداخل وظایف نهادهای مختلف نیز بر ا

 و ارائه راهبردهای توسعه گردشگری مذهبی استان  SWOTتشکیل ماتریس 

 در داخلی ضعف نقاط و خارجی تهدیدهای ها و فرصت مقابل در داخلی قوت نقاط swotدر ماتریس 

 صنعت توسعه جهت مناسب هایو استراتژی شوند می داده قرار خارجی تهدیدهای و هامقابل فرصت

(، SO(، تهاجمی )WO) محافظه کارانه(، WIهای تدافعی ) استراتژی دسته؛ چهار در گردشگری استان

 شوند.  ارائه می (ST) رقابتی

 باشد. می 4خروجی این ماتریس به صورت جدول 
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 گردشگری مذهبی استان چهارمحال بختیاری SWOTماتریس  .4جدول 

عوامل خارجی/ 

 عوامل داخلی
 تهدیدها هافرصت

 نقاط قوت

 SOراهبردهای 

گردشگری مذهبی با تاکید بر استفاده از مناسک آئینی و ایجاد  -

 تجربه جدید معنوی

گردی توسعه گردشگری مذهبی تاریخی با تاکید بر ایجاد بوم -

 و گسترش زنجیره تجربه زندگی متفاوت در فضاهای مذهبی

 یگردشگر یهاگونه گریبا د یمذهب یگردشگر بیترک -

 درآمدزا

های معنوی و توسعه گردشگری تندرستی با تاکید بر ظرفیت -

 طبیعی منطقه

 آموزش مردم محلی در تولید صنایع دستی -

 ST راهبردهای

تامین امکانات رفاهی با حمایت دولتی و مشارکت  -

 نهادهای محلی و مردمی

 شناسایی و ثبت ملی بقاع متبرکه واجد ارزش -

-ادههای سوغات در مجاورت امامزساخت بازارچه -

 ها

تمرکز گردشگری فرهنگی با توجه به فرهنگ بومی  -

 و تجربیات فرهنگی و برندسازی

برگزاری رویدادهای مذهبی با جلب مشارکت  -

 مردم محلی

 نقاط ضعف

 WOراهبردهای 

گسترش گردشگری تجربه گرایانه و خاص برای بقاع متبرکه  -

 العبور و خاصدر مناطق صعب

 ایجاد مسیرهای گردشگری مذهبی -

راه اندازی قرارگاه توسعه زیارت با محوریت سازمان اوقاف  -

 در استان

-ها با استفاده از ظرفیت تفاهم نامهایجاد هماهنگی بین دستگاه -

 های فی مابین

ها و امکانات رفاهی با مشارکت حفظ و نگهداری زیرساخت -

 مردم محلی

گذاری و ایجاد مشوق های سرمایه های سرمایهتعریف بسته -

 باتوجه به طرح جامع گردشگری استانگذاری 

 استفاده از فضای مجازی و اینفلوئنسرها در معرفی بقاع متبرکه -

 تعریف مناطق نمونه گردشگری مذهبی -

آموزش متولیان و هیئت امنا امامزادگان با استفاده از فضای  -

 مجازی

 جذب و تامین راهنمایان تور و راه بلدها مسلط به زبان عربی -

مسئول در کنترل،  یها دستگاه تیو تقو فیوظا فیبازتعر -

 گردشگریدر حوزه  شینظارت و پا

 WTراهبردهای 

بهره برای تامین ریزی اعطای وام کم برنامه -

 های موجودزیرساخت

استفاده از ظرفیت علما و روحانیون خوش نام  -

جهت حضور و مشارکت فعال در توسعه 

 گردشگری بقاع متبرکه

 

 تحقیقهای منبع: یافته     



  84                      4141فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، تابستان  

با هدف تعیین موقعیت راهبردی گردشگری مذهبی در استان چهارمحال و بختیاری، عوامل در مرحله بعد، 

 صورت تحلیلی ارزیابی شدند.  ها و تهدیدها( به داخلی )نقاط قوت و ضعف( و عوامل خارجی )فرصت

ن در حوزه مدیریت است. بنابراین محیط داخلی استا 11/4بر اساس ماتریس عوامل داخلی، امتیاز کل 

ها است. در  ها بر قوت غلبه ضعف  گردشگری در بردارنده ضعف نسبی است و به عبارتی نشان دهنده

است که بیانگر آن است که محیط خارجی  21/4مقابل، بر اساس ماتریس عوامل خارجی، امتیاز کل 

براین اساس انتظار گردشگری مذهبی استان چهارمحال و بختیاری در بردارنده فرصت نسبی است و 

با توجه به نمره عوامل در نتیجه رو، بر تهدیدها غلبه خواهند کرد.  های پیش بینی، فرصت رود طبق پیش می

محافظه »داخلی و خارجی موقعیت راهبردی گردشگری مذهبی استان چهارمحال و بختیاری در موقعیت 

 قرار دارد. WO« کارانه

هایی همچون موقعیت جغرافیایی  اگرچه بقاع متبرکه استان از ظرفیتها حاکی از آن است که  نتایج بررسی

های مردمی برخوردارند، اما در  های مذهبی محلی و مشارکت خاص، میراث فرهنگی، فضای معنوی، آیین

های رفاهی، ضعف در تبلیغات، نبود متولی  های ساختاری و مدیریتی نظیر کمبود زیرساخت عمل، ضعف

 .اند ها شده برداری کامل از این پتانسیل هادی، مانع بهرهمشخص و ناهماهنگی ن

هایی همچون رشد گرایش به سفرهای معنوی،  شود که فرصت در ارزیابی عوامل بیرونی نیز مشاهده می

های کلان توسعه  توسعه گردشگری مسئولانه، افزایش دسترسی به فناوری تبلیغات مجازی و وجود طرح

ز توسعه این حوزه باشد. با این حال، تهدیداتی نظیر کاهش باورهای دینی سا تواند زمینه گردشگری می

گذاری هدفمند در این بخش نیز وجود  های گردشگری و ضعف سرمایه نسل جدید، رقابت با دیگر گونه

 .دارد

های  چه محیط خارجی گردشگری مذهبی استان دارای فرصت دهد که اگر بندی این ارزیابی نشان می جمع

ها باید راهبردهای  هایی وجود دارد که برای غلبه بر آن بالقوه است، در محیط داخلی، ضعف
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عبارت دیگر، وضعیت راهبردی گردشگری مذهبی در استان در وضعیت  ای اتخاذ شود. به کارانه محافظه

های موجود در محیط بیرونی برای جبران و  ا که لازم است از فرصتقرار دارد؛ بدین معن «کارانه محافظه»

 .های درونی بهره گرفته شود تقویت توانمندی

 گیرینتیجه

ترین صنایع خدماتی در جهان، نقشی کلیدی در اقتصاد کشورها  عنوان یکی از گسترده صنعت گردشگری به

ویژه بقاع متبرکه، ظرفیت  فرهنگی، تاریخی و مذهبی، بههای متنوع  کند. ایران با دارا بودن جاذبه ایفا می

ویژه در  بالایی برای توسعه گردشگری مذهبی دارد. با این حال، تحولات فرهنگی و اجتماعی اخیر، به

ها و  گذاری های جوان، و دگرگونی در نظام انگیزشی سفرهای مذهبی، ضرورت بازنگری در سیاست نسل

 .ا آشکار ساخته استراهبردهای توسعه این حوزه ر

پژوهش حاضر با تمرکز بر ظرفیت بقاع متبرکه استان چهارمحال و بختیاری، تلاش کرده است الگوی 

رو در ابتدا با تجزیه و تحلیل محیط از اینمناسبی برای توسعه گردشگری مذهبی در این استان ارائه دهد. 

تشکیل  SWOTاسایی شده و ماتریس ها شنها و تهدیددرونی و بیرونی، نقاط ضعف و قوت، فرصت

مشخص و  WTو  SO ،WO ،ST، چهار نوع راهبرد کلی SWOTگردید. پس از تشکیل ماتریس 

های ارزیابی عوامل داخلی و خارجی، موقعیت گردشگری بندی شدند. بر اساس نتایج ماتریساولویت

عبارتی، گرچه  بهخیص داده شد؛ کارانه تشو بختیاری در وضعیت راهبرد محافظه مذهبی استان چهارمحال

هایی در ساختار داخلی مانع  های مناسبی در محیط بیرونی وجود دارد، اما موانع و کاستی فرصت

ها  گیری از فرصت ها شده است. بنابراین، اتخاذ راهبردهایی مبتنی بر بهره برداری کامل از این فرصت بهره

 .های داخلی ضروری است برای جبران ضعف

توان به مواردی  های دینی می ترین راهبردهای توسعه گردشگری مذهبی با تأکید بر تقویت انگیزه از مهم

های مذهبی خاص، طراحی مسیرهای زیارتی، برگزاری رویدادهای مذهبی محلی،  چون: استفاده از آیین
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این  آموزش متولیان اماکن مقدس و مشارکت علما و نهادهای فرهنگی در مدیریت بقاع اشاره کرد.

 .تواند به افزایش نقش بقاع در جذب زائران و ارتقای معنویت سفر کمک کند اقدامات می

ها، توسعه گردشگری مذهبی در پیوند با نیازهای گردشگران عمومی نیز باید مدنظر قرار گیرد.  در کنار این

کیه بر فضاهای گردی، تقویت گردشگری تندرستی با ت راهبردهایی نظیر ترکیب گردشگری مذهبی با بوم

های رفاهی از جمله  های سوغات، حمایت از تولید صنایع دستی و ارتقای زیرساخت معنوی، ایجاد بازارچه

 .کنند اقدامات مؤثری هستند که هم به توسعه اقتصادی منطقه و هم به پویایی گردشگری مذهبی کمک می

تقسیم کرد: نخست، بقاعی که در مجاورت توان به دو گروه  در بعد فضایی، بقاع متبرکه استان را می

اند؛ و دوم، بقاعی که در مناطق  افزاری های طبیعی و گردشگری قرار دارند و نیازمند توسعه سخت جاذبه

های زیارتی، طراحی رویدادهای  افزاری، از جمله تقویت آیین اند و نیازمند رویکردهای نرم تر واقع دورافتاده

 .زبان هستندمحلی و تقویت نقش جامعه می

 
 ریزی فضایی به منظور توسعه گردشگری مذهبی برنامه .4شکل 
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مشخص است در نیمه شمالی استان تمرکز بقاع متبرکه در  4بر مبنای این مدل همانگونه که در شکل 

ریزی جدی برای تامین خدمات مناسب و ترکیب با  باشد که نیاز به برنامه های گردشگری مینزدیکی جاذبه

ریزی در این محدوده باید تمرکز اصلی بر روی  های دیگر گردشگری دارد. در حقیقت، از منظر برنامه گونه

های تامین زیرساخت و ارتقاء کیفیت خدمات باشد؛ تا گردشگری مذهبی بتواند در پیوند با سایر گونه

ش گردشگران گردشگری رشد و توسعه پیدا کند. این مهم در نظام ارزشی به منزله حضور بیش از پی

 نسبت به زائران در این محدوده خواهد بود.

های گردشگری و قرار ای که در جنوب استان قرار دارند، به دلیل دوری از سایر جاذبه اما بقاع متبرکه

ریزی در جهت توسعه زیارت با برگزاری مراسم و جذب زائران  نداشتن در مسیرهای اصلی نیازمند برنامه

ن بخش ضرورت دارد تا تمرکز اصلی بر روی حرکت به سمت جذب گردشگران باشد. در ای ویژه می

تر هر قدر شمال استان نیازمند خاص و جایگزین و همچنین توجه به جامعه میزبان باشد. به بیان دقیق

 باشیم.توسعه سخت افزاری می باشد، در محدوده جنوبی نیازمند توسعه نرم افزاری می

ی مذهبی مبتنی بر بقاع، نیازمند نگاهی تلفیقی است؛ نگاهی که ابعاد کالبدی، به طور کلی، توسعه گردشگر

زمان مورد توجه قرار دهد. بقاع متبرکه صرفاً اماکن زیارت نیستند؛ بلکه  فرهنگی، اجتماعی و نهادی را هم

ی در اند برای تجربه هویت، بازسازی معنویت و تعامل اجتماعی. از این منظر، گردشگری مذهب فضاهایی

 .چهارمحال و بختیاری نه تنها فرصتی اقتصادی، بلکه بستر بازتعریف رابطه دین، مکان و جامعه است

ای برای طراحی الگوهای توسعه گردشگری مذهبی بر پایه تحولات  امید است این پژوهش بتواند زمینه

با تکیه بر ظرفیت بقاع  ویژه در استان چهارمحال و بختیاری، فرهنگی و اجتماعی آینده فراهم آورد و به

 ارزشی و ذهنی سطح در چه و جغرافیایی، بُعد در چه متبرکه، بستری برای توسعه پایدار فراهم سازد

 .جامعه
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 ها  پیوست

 گردشگری مذهبی )نقاط قوت و ضعف( یداخل طیمح .1جدول 

 نوع نقاط قوت و ضعف

 قوت نزدیکی به جاذبه های طبیعی و حضور چشم اندازهای طبیعی بکر در نزدیکی بقاع متبرکه 

 قوت تاریخی و میراثی بودن بسیاری از بقاع متبرکه

 قوت تولید صنایع دستی و محصولات محلی در استان

 قوت وجود آئین های مذهبی خاص در استان

 قوت اعتقادات بالای مذهبی مردم استان

 قوت تنوع الگوهای زیستی)روستایی، شهری، عشایر( در استان

 قوت امنیت مناسب بالاخص در روزهای آخر هفته

 قوت ظرفیت بالای آموزش پذیری مردم منطقه

 قوت همکاری نیروهای محلی و بسیج در برگذاری مراسم مذهبی

 قوت وجود محیط آرام در اطراف بقاع متبرکه

 قوت وجود طرح جامع توسعه برای بقاع متبرکه 

 قوت دسترسی به آب، برق و گاز

 ضعف نبود زیرساخت مناسب همچون سرویس بهداشتی 

 ضعف نبود فضای مناسب اقامت و اتراق 

 ضعف نبود راه دسترسی مناسب 

 ضعف نبود تبلیغات کافی در سطح ملی و عدم آشنایی مردم با بقاع متبرکه استان

 ضعف عدم قرارگیری استان در مسیرهای اصلی 

 قوت مسافت طولانی دسترسی به امامزادگان

 ضعف ضعف منابع مالی و بودجه محدود بقاع متبرکه

 ضعف نبود متولی مشخص برای گردشگری مذهبی در استان 

 ضعف مسئله تملک زمین و ناهماهنگی بین دستگاهی

 ضعف عدم اعتقاد به اهمیت  گردشگری مذهبی در توسعه اقتصادی بین مدیران 

 ضعف عدم پذیرش گردشگران در جوامع محلی استان

 ضعف ضعف نیروی انسانی 

 های تحقیقمنبع: یافته                      
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 گردشگری مذهبی (داتی)فرصت ها و تهد یخارج طیمح .4جدول 

 نوع فرصت و تهدید

 فرصت گسترش و توسعه گردشگری مذهبی در منطقه و خاورمیانه

 فرصت % گردشگری با انگیزه مذهب، نسبت به سایر گونه ها 0.5رشد سریعتر 

 فرصت افزایش نیاز به آرامشگسترش شهرنشینی و 

 فرصت افزایش سطح درآمد 

 فرصت افزایش اوقات فراغت

 فرصت سهولت در رفت و آمد

 فرصت بهبود اوضاع اقتصادی و سیاسی در همسایگان شیعه نشین بالاخص کشور عراق 

 فرصت گسترش فضای مجازی و امکان استفاده از اینترنت برای تبلیغ 

 فرصت سازمان گردشگری به وزارتخانهارتقاء جایگاه 

 فرصت گسترش گردشگری مسئولانه و گردشگری اجتماعی و گردشگری ماجراجویانه

 فرصت رونق و گسترش گردشگری تجربه محور و خاص

 فرصت تهیه طرح جامع گردشگری استان چهارمحال 

 فرصت تفاهم نامه میراث و اوقاف 

 تهدید بیماریهاوقوع مخاطرات طبیعی و همه گیری 

 تهدید های متبرکه گسترش جاذبه های گردشگری رقیب بقعه

 تهدید کاهش درآمدهای دولت

 تهدید تعدد نهادهای تصمیم گیر در زمینه گردشگری مذهبی

 تهدید عدم توجه به نقش سازمان اوقاف در گسترش گردشگری مذهبی

 تهدید های زمین خواری در منطقه  گسترش فعالیت

 تهدید دستفروشی و اقتصاد غیر رسمی گسترش

 تهدید خشکسالی و تخریب محیط زیست

 تهدید افزایش ریسک سرمایه گذاری در حوزه گردشگری مذهبی 

 تهدید های گردشگری استان ناآشنایی مسافران با جاذبه

 تهدید عدم توجه به استان چهارمحال بختیاری در سطح ملی

 تهدید عدم توجه به گردشگری مذهبی در طرح توسعه گردشگری استان 

 تهدید کاهش اعتقادات مذهبی مردم  

 های تحقیقمنبع: یافته                   
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 معنی بدین باشد، 2/4 از بیش این ماتریس در نهایی امتیاز کل جمع داخلی: چنانچه عوامل ارزیابی ماتریس

 باشد، 2/4کمتر از  امتیاز این اگر و خواهد کرد غلبه ها ضعف بر رو، پیش های قوت بینی، پیش طبق که است

 بود. خواهد ها قوت بر ها ضعف غلبه  دهندهنشان

 گردشگری مذهبی( IFE) یعوامل داخل یابیارز سیماتر .1جدول 

 امتیاز رتبه اهمیت عوامل داخلی نوع

نقاط قوت 

(S) 

 

 0.32 4 0.08 نزدیکی به جاذبه های طبیعی و حضور چشم اندازهای طبیعی بکر در نزدیکی بقاع متبرکه  (1

 0.09 3 0.03 تاریخی و میراثی بودن بسیاری از بقاع متبرکه   (4

 0.12 3 0.04 تولید صنایع دستی و محصولات محلی در استان  (1

 0.12 3 0.04 وجود آئین های مذهبی خاص در استان   (2

 0.2 4 0.05 اعتقادات بالای مذهبی مردم استان  (2

 0.06 3 0.02 تنوع الگوهای زیستی)روستایی، شهری، عشایر( در استان  (4

 0.12 3 0.04 امنیت مناسب بالاخص در روزهای آخر هفته (7

 0.2 4 0.05 ظرفیت بالای آموزش پذیری مردم منطقه  (1

 0.08 4 0.02 مذهبی همکاری نیروهای محلی و بسیج در برگذاری مراسم (4

 0.2 4 0.05 وجود محیط آرام در اطراف بقاع متبرکه (14

 0.06 3 0.02 وجود طرح جامع توسعه برای بقاع متبرکه  (11

 0.09 3 0.03 دسترسی به آب، برق و گاز (14

نقاط 

ضعف 

(w) 

 

 0.09 1 0.09 نبود زیرساخت مناسب همچون سرویس بهداشتی  (1

 0.06 2 0.03 نبود فضای مناسب اقامت و اتراق  (4

 0.04 1 0.04 نبود راه دسترسی مناسب  (1

 0.05 1 0.05 نبود تبلیغات کافی در سطح ملی و عدم آشنایی مردم با بقاع متبرکه استان (2

 0.12 2 0.06 عدم قرارگیری استان در مسیرهای اصلی  (2

 0.03 1 0.03 مسافت طولانی دسترسی به امامزادگان (4

 0.03 1 0.03 ضعف منابع مالی و بودجه محدود بقاع متبرکه (7

 0.06 1 0.06 نبود متولی مشخص برای گردشگری مذهبی در استان  (1

 0.08 2 0.04  مسئله تملک زمین و ناهماهنگی بین دستگاهی (4

 0.06 2 0.03 عدم اعتقاد به اهمیت  گردشگری مذهبی در توسعه اقتصادی بین مدیران  (14

 0.04 1 0.04 عدم پذیرش گردشگران در جوامع محلی استان (11

 0.06 2 0.03 ضعف نیروی انسانی  (14

  44/1  4311 

 های تحقیقمنبع: یافته      
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 گردشگری مذهبی( EFE) یعوامل خارجارزیابی  سیماتر .2جدول 

 امتیاز رتبه اهمیت فرصت و تهدید نوع

 (O) فرصت

 0.08 4 0.02 در منطقه و خاورمیانهگسترش و توسعه گردشگری مذهبی  (1

 0.03 3 0.01 % گردشگری با انگیزه مذهب، نسبت به سایر گونه ها 132رشد سریعتر  (4

 0.28 4 0.07 گسترش شهرنشینی و افزایش نیاز به آرامش (1

 0.15 3 0.05 افزایش سطح درآمد  (2

 0.16 4 0.04 افزایش اوقات فراغت (2

 0.15 3 0.05 سهولت در رفت و آمد (4

 0.24 4 0.06 بهبود اوضاع اقتصادی و سیاسی در همسایگان شیعه نشین بالاخص کشور عراق  (7

 0.16 4 0.04 گسترش فضای مجازی و امکان استفاده از اینترنت برای تبلیغ  (1

 0.03 3 0.01 ارتقاء جایگاه سازمان گردشگری به وزارتخانه (4

 0.15 3 0.05 و گردشگری ماجرجویانهگسترش گردشگری مسئولانه و گردشگری اجتماعی  (14

 0.24 4 0.06 رونق و گسترش گردشگری تجربه محور و خاص (11

 0.03 3 0.01 تهیه طرج جامع گردشگری استان چهارمحال  (14

 0.06 3 0.02 تفاهمنامه میراث و اوقاف  (11

 (Tتهدید )

 

 0.04 1 0.04 وقوع مخاطرات طبیعی و همه گیری بیماریها (1

 0.04 2 0.02 گردشگری رقیب بقاع متبرکه گسترش جاذبه های (4

 0.06 1 0.06 کاهش درآمدهای دولت (1

 0.05 1 0.05 تعدد نهادهای تصمیم گیر در زمینه گردشگری مذهبی (2

 0.12 2 0.06 عدم توجه به نقش سازمان اوقاف در گسترش گردشگری مذهبی (2

 0.04 1 0.04 های زمین خواری در منطقه  گسترش فعالیت (4

 0.08 2 0.04 دستفروشی و اقتصاد غیر رسمی گسترش (7

 0.06 1 0.06 خشکسالی و تخریب محیط زیست (1

 0.06 2 0.03 افزایش ریسک سرمایه گذاری در حوزه گردشگری مذهبی  (4

 0.08 2 0.04 های گرذشگری استان ناآشنایی مسافران با جاذبه (14

 0.06 2 0.03 عدم توجه به استان چهارمحال بختیاری در سطح ملی (11

 0.04 2 0.02 عدم توجه به گردشگری مذهبی در طرح توسعه گردشگری استان  (14

 0.04 2 0.02 کاهش اعتقادات مذهبی مردم   (11

  1  2.53 

 های تحقیقمنبع: یافته    
 

است. بنابراین محیط داخلی استان در حوزه مدیریت  11/4بر اساس ماتریس عوامل داخلی، امتیاز کل 

ها است. در  قوت بر ها ضعف غلبه  دهنده بردارنده ضعف نسبی است و به عبارتی نشانگردشگری در 
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است که بیانگر آن است که محیط خارجی  21/4مقابل، بر اساس ماتریس عوامل خارجی، امتیاز کل 

گردشگری مذهبی استان چهارمحال و بختیاری در بردارنده فرصت نسبی است و براین اساس انتظار 

 خواهند کرد. غلبه تهدیدها بر رو، پیش های بینی، فرصت پیش رود طبق می

نشان داده  4( تشکیل و در شکل IEای ارزیابی عوامل داخلی و خارجی )چهارخانه سیماتردر گام بعدی 

، نمره نهایی ماتریس داخلی و خارجیهای حاصله از ماتریس ارزیابی عوامل  شده است. بر اساس وزن

در  راهبردی گردشگری مذهبی استان چهارمحال و بختیاری مشخص خواهد گردید.موقعیت تعیین شده و 

 432از  بیش داخلی، عوامل ماتریس و خارجی ماتریس عوامل نهایی امتیاز کل جمع این ماتریس چنانچه

 کرد خواهد غلبه آن های ضعف و بر تهدیدها سازمان های قوت و ها فرصت که بود خواهد معنا باشد بدین

 سازمان های قوت و ها بر فرصت ها ضعف و تهدیدها غلبه دهنده باشد، نشان 432امتیاز کمتر از  این اگر و

 بود.  خواهد

 (IE)خارجی  و داخلی عوامل ارزیابی ای چهارخانه ماتریس -1شکل 

  نمره نهایی ماتریس عوامل داخلی 
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( موقعیت راهبردی گردشگری مذهبی 21/4( و نمره عوامل خارجی )11/4با توجه به نمره عوامل داخلی )

 (WOقرار دارد. راهبردهای محافظه کارانه )« کارانهمحافظه »استان چهارمحال و بختیاری در موقعیت 

فراهم بیرون هایی هم از اما فرصت ،هایی داردضعف گردشگری مذهبی استانست که ی امربوط به زمان

. محیط خارجی استهای با استفاده از فرصتکم کردن نقاط ضعف داخلی  راهبردهاشود. هدف از این می
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در  پرداخت. هاکاهش ضعفتوان تصمیماتی راهبردی گرفت و از طرق مختلف به چنین شرایطی میدر 

ه کارانه است و پس از آن باید راهبرد تدافعی و تهاجمی در نظر گرفته ظاین حالت بهترین راهبرد محاف

 شود.

 



  (95-448)صص 4141تابستان فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، 

 بندیهای شهر شیراز بر اساس نظرات آنلاین، با به کارگیری خوشهبندی هتلبخش

 K-MEANS و شبکه عصبی مصنوعی 
 

 مدیریت فناوری اطلاعات، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران، ایراندانشیار گروه ، 1آمنه خدیور

 رانیو اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران، ا یدانشکده علوم اجتماع ،، دکترای مدیریت بازرگانیچاکررضا وایش

 

 1/2/1242تاریخ پذیرش:                                                                    11/7/1241تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

 ندیفرآ یسازساده وکار را باو کسب یمشتر نیو رابطه ب ینوازمهمان صنعت گردشگری و تیریمد یها به طور اساسکلان داده

به  تواند یم نیآنلانظرات  ی بررس قیاز طربازار  یبند میتقس داده است. رییتغ اهاز داده یادیبر اساس حجم ز یریگمیتصم

 های مناسب را برگزینند.ها کمک کند تا مشتریان را بدرستی شناسایی و استراتژیکار از جمله مدیران هتلومدیران کسب

بازار احساس  یبندمیتقس در یاجتماع هایی رسانههاداده لیتحلوهیتجز جهتداده محور  یکردهایتوسعه رو ضرورت ن،یبنابرا

شده از های استخراجهای شهر شیراز با استفاده از دادهبندی و ارزیابی رضایت از هتلهدف اصلی این تحقیق خوشه .شودمی

 داده 4172 اساس بر هتل 142باشد. و شبکه عصبی مصنوعی می k-means، توسط روش خوشه بندی 4ادوایزروبسایت تریپ

 بالاترین با هاییهتل شامل که گرفتند قرار 1 خوشه در هتل 27. شدند تقسیم خوشه چهار در پردازشپیش مرحله از باقیمانده

-را شامل می 1 خوشه هایهتل اندازه به نه اما بالا، امتیازات با هایی، هتل4 خوشه در هتل 14. بودند هاویژگی همه در امتیاز

. کردند کسب را امتیاز کمترین 2 خوشه در هتل شش. هستند متوسط امتیاز با هاییهتل شامل 1 خوشه در هتل 41. شود

-وتجزیه که کنند می تأیید ها یافته .دهدمی نشان خوشه هر در را رضایت بینیپیش روند مصنوعی عصبی هایشبکه نمودارهای

 توسعه جهت موثر طور به تواند می ماشینی، یادگیری های روش اجتماعی با های رسانه از شده  آوری جمع های داده کلان تحلیل

 .گیرد قرار استفاده و ارزیابی مورد وکار کسب

بندی، شبکه ی، نظرات آنلاین، خوشهکیالکترون)شفاهی(  دهان به دهان غاتیتبلبندی، : تقسیمهاکلیدواژه

 مصنوعی عصبی

                                                           
   Email: a.khadivar@alzahra.ac.ir                                                     نویسنده مسئول،                                                         .1

2. TripAdvisor 

https://orcid.org/0000-0001-6431-7347
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 مقدمه

-)ریز را متحول کرده است یصنعت سفر و گردشگر یاجتماع یهاو رشد رسانه نترنتیا عیتوسعه سر

 اتیانتشار اطلاعات و تجرب یهاراه شرفت،یپ(. به واسطه این 4441، 4؛ فیلیری و همکاران4444، 1مندز

، در حال حاضر 2دیتارپرتال طبق گزارش(. 4444، 1اند )ژو و همکاراندستخوش تغییر شده یگردشگر

فعال  یاجتماع یهانفر در رسانه اردیلیم 44/2که  یکنند، در حالیاستفاده م نترنتینفر از ا اردیلیم 44/2

های آژانس ،یاجتماع یها مانند رسانه یا مختلف رسانه یها کانال .(4441، 2)عباسی و همکاران هستند

دست اطلاعات را در به ندگانیسفر، جو یبند رتبه یها پورتالی گردشگری و ها تیوبسا مسافرتی آنلاین،

آوردن اطلاعات جامع و قابل اعتماد در مورد محصولات/خدمات مختلف موجود در بخش سفر و 

 شده دیتول یمحتوا یا ندهیگردشگران به طور فزا (.4444، 4)تاریل و همکاران اند کرده لیتسه یگردشگر

موجود است،  نیآنلا یها توسط کاربر را که در پلتفرم ها،لمیها و فعکسبا  بیدر ترک ایمتن  در قالب

)ژو و  کنند یکنند، استفاده م دیبازداز آن  خواهند یکه م یدرباره مقاصد گردشگر یاطلاعات افتنی یبرا

 ،یدرباره محصولات سفر و گردشگر نیآنلا یها یبند و رتبه ها یها، بررس پلتفرم نی. در ا(4444همکاران، 

)فیلیری و  کنند یزیر خود را برنامه لاتیتا تعط کند یها کمک مو به آن سازد یگردشگران را توانمند م

 (. 4441همکاران، 

 ،. وباندقرار گرفته تالیجید یهایفناوربه شدت تحت تأثیر هستند که  یگردشگر عیاز صنا یکیها هتل

 یمسافران(. 4444، 7کانتاوپس و همکاران-)سرا را متحول کرده است انیها و مشترهتل نیارتباط ب نیقوان

 شیبه طور مداوم افزا برندبهره می های آنلاینو پلتفرم نترنتیادسترسی به رزرو اتاق هتل از  یکه برا

                                                           
1. Reyes-Menendez et al. 

2. Filieri et al. 

3. Zhou et al. 

4. Datareportal 

5. Abbasi et al. 
6. Tariyal et al. 
7. Serra-Cantallops et al. 
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صنعت گردشگری بر این مسئله نامشهود محصولات و خدمات  تیماه(. 4444مندز،  -)ریز است افتهی

دهان به دهان  غاتیتبلاز گردشگران را وادار کرده است تا ( و 4444است )تاریل و همکاران،  دامن زده

؛ 4444بهره ببرند )تاریل و همکاران،  نیآنلا دیهنگام خر یمنابع اطلاعات نیاز ا یکبه عنوان ی 1یکیالکترون

 کیبه  انیمشتر یارتباط برا دیشکل جد نیا(. 4441، 1؛ ماریانی و همکاران4441، 4جان و همکاران

و مدیران نباید آن را نادیده بگیرند  ل شده استیتبد هاآن یها یریگ میتصم ریناپذییجزء جداو ضرورت 

؛ لی و 4444؛ فوآدا و همکاران، 4444؛ ژو و همکاران، 4441؛ جان و همکاران، 4444)تاریل و همکاران، 

بازار با کنترل  رییتغ لیپتانس شفاهی آنلاین ازتبلیغات اند که  محققان گزارش کرده (.4442، 2همکاران

 (.4414، 2آهنی و همکاراندارند )برخوربر عملکرد هتل  یگذارو تأثیر انیمشتر دیخر یالگوها

)لی و  خوانند یم نیآنلا دیاکنون نظرات را هنگام خر انمشتری از درصد 44/4گفته شده است که 

به نظرات  دهند یم حیترج دهندگان پاسخ از درصد 71مطالعه نشان داد که  ک(. ی4442، 4همکاران

سالانه  نیآنلا یهادیدگاه .دهندگان خدمات اعتماد کنند اطلاعات ارائه یبه جا انیشده توسط همتا ارائه

؛ روی 4444مندز،  -؛ ریز4444)تاریل و همکاران،  شودیم دیبالقوه هتل بازد مهمان ونیلیتوسط صدها م

مطالعات متعدد به وضوح  (. در4441؛ ماریانی و همکاران، 4441، 1و همکاران؛ علم 4441، 7و همکاران

در انتخاب  ینقش مهم ،مختلف تالیجید یها و پلتفرم ها تیسا در وب انینظرات مشترکه  نشان داده است

 . (4444کانتالوپس و همکاران،  -)سرا دنکن یم ایفاهتل  انیمشتر

                                                           
1. eWOM 

2. Jan et al. 

3. Mariani et al. 

4. Lee et al. 

5. Ahani et al. 

6. Li et al. 

7. Roy et al. 

8. Alam et al. 
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نظرات،  دهند یبه کاربران اجازه م1ادوایزرکام، اکسپدیا و تریپداتبوکینگ مانند یمسافرت  هایوبسایت

 نیآنلا یها یبند و رتبه ها یسهتل به اشتراک بگذارند. برر اتیرا در مورد تجرب ییها یبند و رتبه ها هیتوص

 نیبه عنوان بزرگترادوایزر تریپ (.4444، 4)الوتیبی هتل خاص مرتبط هستند کیبا قصد رزرو  ماًیمستق

را درباره  ییها ها، انجمن عکس ها، یبند پلتفرم نظرات، رتبه نیا. شود یجهان شناخته م یجامعه مسافرت

 یگرگردش یها و جاذبه نیماش هیتور گرفته تا کرا انیسفر، از راهنما یزیر تمام خدمات مرتبط با برنامه

ادوایزر در در وبسایت تریپ ها نظرتعداد ، 1(. به گزارش استتیستا4441)فیلیری و همکاران،  کند یارائه م

 یایاز مزا انیمشتر شتریو ب شتریب یمندبا بهره(. 4442نظر است )استتیستا،  حال عبور از مرز یک بیلیون

و نظرات خود را در  اتیتجرب تمایل دارنداز مسافران  یاری، بسیکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

 روزانه حجم دیمنجر به تول نیاکه مسفران به اشتراک بگذارند با ه 2نیآنلا یآژانس مسافرت یهاتیوبسا

و هم مدیران  یبرا ماطلاعات ه ییبه منبع نهاو  شود یم یکیالکترون شفاهی غاتیتبل یها از داده یمیعظ

یک نشده درباره  لترینظرات خام و ف توانند یبالقوه م بنابراین، گردشگرانشده است.  لیتبد انیمشتر یبرا

 (. 4441، 2)آگراوال و همکاران رندیآگاهانه بگ ماتیتصم وکنند  افتیاز درهتل را 

مانند  یبر فناور یمبتن یکردهایرو یساز ادهیبه پ یفور ازینایجاد منجر به تشریح شده تا به اینجا،  راتییتغ

به  (.4441، 4)ماریانی و برقی شده است ی و هتلدارینواز مهمانصنعت در کلان  یها داده لیتحلوهیتجز

بایستی با  برخوردار است که یعمل یها با کاربردهااز داده یادیحجم ز از ینوازبخش مهمانبیان دیگر، 

 یساز ادهیپچراکه  (.4441، 7القمدیشوند ) تبدیل به دانشتحلیل، وهای متنوع تجزیهبکارگیری از روش

وکارها کمک کند تا روند  به کسب تواند یم نیآنلا هایدیدگاهبر  یمبتن ها دادهکلان  ارزیابی یها روش

                                                           
1. Booking.com, Expedia & TripAdvisor 

2. Alotaibi 
3. Statista 
4. Online Travel Agency (OTA) 

5. Aggarwal et al. 

6. Mariani & Borghi 

7. Alghamdi 
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، 1)استایلوس و همکاران انجام دهندالعمل لازم را عکس به سرعتکنند و  یابیرا بهتر ارز یرفتار مشتر

هتل  تیریدر مد یریگ میو تصم ندهایفرآ یساز نهیو به ها فرصت ییشناسا یبراها همچنین، از آن (.4441

 .(4442، 1؛ مرندی و همکاران4441، 4)چنگ و همکارانبهره ببرند 

 دیجد یها نشیب تواند یم انیشده توسط مشتر دیتول یها کلان داده لیاند که تحل تأیید کرده یمطالعات قبل

، 2و همکاران یبرکند )رنج تیحما شانیها یبهتر استراتژ یدر طراح رانیارائه دهد و از مد یو ارزشمند

انتخاب  ،هتلداریو  ینوازاز منظر مهمان (.4444، 2و همکاران نگیی ؛4442؛ مرندی و همکاران، 4444

تعاملات  گیریشکلایجاد بستری جهت و  یابیبازار یهایاستراتژ جادیا یبرا انیمختلف مشتر یهاگروه

 ازها،یدر نمداوم  اترییتغها به دلیل ایجاد زیرا هتل، (4441)القمدی،  است یبا صنعت ضرور یمشتر

و بازار محور ری مدا یمشترمند ازینهمواره در بازار،  راتییرقابت و تغ، انیمشتر یها انتظارات و خواسته

 یسازادهیپ قیو بازار را از طر انیمشتر یهاناشناختههتل،  (. مدیران4444، 4بودن هستند )چنار و همکاران

 یرا برا ترجیحیهدف  یهمگن، بازارها یهاروهبازار به گ میتوانند با تقسیآموزند و میبازار م یبندبخش

در نتیجه به سطح (. 4444؛ چنار و همکاران، 4441)القمدی،  کنند فیخود تعر یابیبازار یهایاستراتژ

-ی توجه میریگمیو تصم یابیبازارهای یاستراتژ در راستای بهبود انیمشتر یو تقاضا ، ترجیحاتتیرضا

 (. 4411، 7)بارکا و رهرجا کنند

 دیدگاهی بدست آوردن یبرا یروش ضرور کیداده کلان بر  یبازار مبتن یبند میشده است که تقس تأیید

مؤثر بازار مربوط به  یبند میدر تقس یمشکل اصلاما (. 4411 ،1کاریبازار است )ارنست و دولناز بهتر 

و  محصولات زیمتما یها یابیاست که عموماً شامل ارز یمشتر حاتیها در ترج تفاوت قیدق یریگ اندازه

                                                           
1. Stylos et al. 

2. Cheng et al. 

3. Marandi et al. 

4. Ranjbari et al. 

5. Ying et al. 

6. Çınar et al. 

7. Barkah & Raharja 

8. Ernst & Dolnicar 
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کلان بازار بر اساس  یبندبخش رابطه بادر  اندکی قاتیتحق ( و4414)آهنی و همکاران،  خدمات است

سوال  اینرو،  نیاز ا (.4442و همکاران،  مرندیوجود دارد )پذیری در حوزه گردشگری و مهمان هاداده

کلان  قیرا از طر اههتل انیمختلف مشتر یهاتوانند گروهیهتل چگونه م رانیکه مدشود ایجاد می مهم

 دیجد یها به توسعه روش یمبرم ازیناز آنجایی که کنند؟  ییشناسا یاجتماع هایی رسانههاها و دادهداده

تواند موثر واقع شود. می ینیماش یریادگی یها تمیالگورها بوجود آمده است بکارگیری دهداکلان  لیتحل

کلان  لیتحلوهیدر تجز ینیماش یریادگی یها کیاستفاده از تکن(، نشان دادند که 4414نیلاشی و همکاران )

 رند،یگ یم ادیها  از داده یمیز حجم عظاست، چراکه ا هااز سایر روش مؤثرتر یمشتر یبند میو تقس ها داده

 .کنند یدخالت انسان انتخاب محداقل و با  دهند یم صیالگوها را تشخ کنند، یم یها را بررس شباهت

کاربران در وبسایت  نینظرات آنلاهای شهر شیراز بر مبنای بندی هتلبخشمطالعه،  نیدر ا ن،یبنابرا

و رضایت مشتریان در هر خوشه توسط شبکه عصبی مصنوعی  k-means بندیبا خوشهادوایزر تریپ

 شناسی،روش در بخشسپس . پرداخته شده است اتیمرور ادبدر ابتدا به  در این راستا،مدنظر قرار گرفت. 

در اند. بررسی شدهو شبکه عصبی مصنوعی  k-meansبندی ها، تکنیک خوشهآوری دادهروش جمع

  ند.اارائه شده بیبه ترت یریگجهیو نت بحثهای تحقیق، یافته ت،ینها

 مبانی نظری

 نوازیبندی در صنعت مهمانبخش

 ای ها یژگیبا الزامات، و انیاز مشتر ییها بازار به بخش میاست که شامل تقس یبازار استراتژ یبند میتقس

داشته باشد )کاتلر و  ازین زیمتما یابیبازار یها یاست که ممکن است به استراتژ تفاوتم یرفتارها

کند تا میکمک ها آن بهچراکه  است یاتیح رانیمد یبرابندی مشتریان هتل بخش(. 4414، 1آرمسترانگ

                                                           
1. Kotler & Armstrong 
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مرتبط بهبود  یهایاستراتژ یرا با اجراتقاضا مختلف  یهاخود را بهتر درک کنند و جنبه انیمشتر یازهاین

 (. 4441، 1)علی و همکاران بخشند

 یها . در واقع، دادهارندد انیمشتر یبندمیدر تقس ینقش مهم یاجتماع یهاارائه شده در رسانه یهاداده

 قاًیبوده است تا دق رندگانیگ میتصم یبرا یمنبع ارزشمند یاجتماع یها در رسانه انیتوسط مشترشده   ارائه

 یداده محور برا یکردهایبه توسعه رو ازین ن،ی. بنابرانداز خدمات خود را کشف کن انیمشتر تیابعاد رضا

همچنین، این  (.4441)القمدی،  وجود دارد انیمشتر یبندمیتقس یبرا یاجتماع یهاداده لیتحلوهیتجز

دهد تا اقامتگاه مناسب را بر اساس یها اجازه مبه آن رایاست ز نیز حائز اهمیت انیمشتر یبرابندی بخش

  .(4441)علی و همکاران،  خود انتخاب کنند یهاخواسته

وکارها  کسب ،4نیشیپ یها روش دراست.  مناسب کیتفک یرهایموثر بازار، انتخاب متغ یبندمیشرط تقس

-می تعیینمحصولات  ایخدمات  ان،یمرتبط با مشتر یها را از قبل با توجه به دانش قبل نوع و تعداد بخش

فعلی بازار  یها داده بررسی قیاز طر یبند میتقس ،1تعقیبی یکردهایرو(. در 4414)آهنی و همکاران،  کنند

 نیا. هستند نیرهمگن کارآمدت یها گروه نییکه در تع شوندرا شامل می ییرهایمتغگیرد و صورت می

ت اس دیمف زین یبندمیتقس یکند، اما در اعتبارسنجیم اهمکنندگان را فرامکان درک بهتر رفتار مصرف

 یروانشناخت ،یشناختتیجمع یرهایمعمولاً بر اساس متغ یبندمیتقس روش(. 4417، 2)بروسکو و همکاران

  است. ییایو جغراف یاجتماع یرفتار ای

 کیاست که در  ییایبر اساس مزا انیمشتر یبندبازار، طبقه ترین راه تقسیم(، مؤثر1441) 2یلیطبق نظر ه

با  انیمشتر یبندگروهی، ابیبازار یاستراتژ نیتدو در کردیرو نیا تیمحصول خاص به دنبال آن هستند. مز

                                                           
1. Ali et al. 

2. priori 

3. post hoc 

4. Brusco et al. 

5. Haley 
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-میتقس(. 4441، 1)نسل و همکاران کننده است نییمحصول تع دیهمگن است که در خر یواقع یازهاین

با (. 4414)آهنی و همکاران،  به کار گرفته شده است یگردشگر نهیدر زم یابه طور گسترده ایمزا یبند

 یها با در دسترس بودن داده ژهیو و به یفناور یها شرفتیبا پ یبند میتقس یکردهایحال، انتخاب رو نیا

 افتهی یشتریب تیاهم نیماش یریادگی شرفتهیپ یها و روش یکاو داده دیجد یها کیبه تکن یبزرگ، دسترس

 (.4442)مرندی و همکاران،  است

، بازار را با ستیز طیسازگار با مح هایسبز در هتل تأثیر خدماتدر بررسی  ،(4414) 4و همکاران یلاشین

تقسیم  سفر با خانواده، سفر به عنوان زوج و سفر با دوستان ،یسفر انفراددر  چهار نوع مسافرتوجه به 

 یریگاندازه یبه طور خاص براکه  1سرولاج ها ازدر ارزیابی بوتیک هتل ،(4444) و همکاران یعلکردند. 

. ده ، استفاده کردندشده است طراحی ینظام لیو تحل یسلامت ،ییمانند خدمات غذا عیصنا ریمسکن و سا

 ،یاعتبار، ادب، دسترس ،یستگیشا ،ییپاسخگو نان،یاطم تیشامل ملموس بودن، قابل مورد سنجش بعد

بازار و  یبند میتقس یتأثیر کاربردها(، 4444) 2چنار و همکاران .، بودندارتباطات و درک کردن ت،یامن

باقرنژاد حمزه  د.دننشان دا یهتلدار صنعتدر  اتاق فروش و اشغال زانیبازار هدف را بر م نییتع یاستراتژ

رفتارهای حین  رفتارهای قبل از حضور در محل اقامت، شناختی،چهار عامل جمعیت( 1144کلائی )

بندی  ار بر بخشذعنوان عوامل تأثیرگ  به راحضور در محل اقامت  و رفتارهای پس از ترک محل اقامت 

 کرد.بازار هتلینگ معرفی 

ها  همه بخش یبرا ها یژگیو یبند اگر رتبه یکه حت نمود( آشکار 4441تحقیق نسل و همکاران ) جینتا

، به طور موثر گردشگران را یمکان تیو موقعکیفیت خدمات پول،  یارزش برا ،یزیتم، باشد کسانی باًیتقر

 ندگانیدرصد(، و جو 12) انیوجهدرصد از بازار(، معامل 22) تیفیک ندگانی: جوکنند یم میبه سه دسته تقس

                                                           
1. Nessel et al. 
2. Nilashi et al. 

3. LODGSERV 

4. Çınar et al. 
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در  انشده توسط کاربر دیتول یمحتوا یابیبا ارز(، 4441) 1الورونسولا و همکاراندرصد(.  44) یزگیپاک

تخت، کپسول،  ت،یکارکنان، هتل، منطقه، موقعنه معیار مهم بخشبندی را تعیین کردند:  ،یکپسول یها هتل

 یدیکلمعیار ده ( بر اساس نظرات، 4441علی و همکاران )چمدان. محل نگهداری و  و صدا رس ،ورود

 تیمرتبط با رضا ،ارزش و تجربه ه،یکارکنان، اقامت، خدمات، توص ت،یهتل، اتاق، غذا، موقع شامل

 ییشناسا یبرا(، 4442) 4ند. در تحقیق چالوپا و پتریسککرد یرا معرف یهتل سبز نروژنه مهمانان از 

روز رزرو، روز ورود، زمان  ع،یزونرخ اتاق، کانال ت نیانگی)مدت اقامت، م ریهفت متغ بابازار،  یها بخش

ها، رزروکنندگان  شدند: شرکت ییشناسا ریز یها عنوان بخش شش خوشه به، پرداخت( طیو شرا لیتحو

در این  .یو رزروکنندگان لحظه آخر  ارزش ندگانیمحصول، جو ندگانیجو ،اقامت طولانی مدت ه،یاول

نسبت  هاکششیارزش به عنوان ب ندگانیها، و جومدت، شرکت ی، اقامت طولانهیرزرو کنندگان اولمیان، 

  شدند. معرفی متیقبه تغییر 

 تبلیغات شفاهی الکترونیکی

سفرها  یزیر هنگام برنامهدر  ن،یآنلاکاربران  یبرا ازین شیپ یمنبع اطلاعات کیبه  های اجتماعیرسانه

محصولات و  دیخر یبرا نترنتیکه استفاده از ا ستین یشک .(4444، 1)تاریل و همکاران اند شده لیتبد

 یجا 2یسنتتبلیغات شفاهی راستا،  نیکرده است. در ا جادیمردم ا دیدر نحوه خر یاساس یرییخدمات، تغ

شده عمده  یاجتماع رییتغ گیری یکموجب شکلداده است که  یکیالکترون تبلیغات شفاهیخود را به 

کنندگان از مصرف یبرا یررسمیارتباطات غ هیکل .(4441، 2فرناندز -گنزالس و گنزالس-است )سانچز

 ها، ادداشتیها، مجلات سفر،  لحظه( در ثبت 4441، 4)فیلیری و همکاران نترنتیبر ا یمبتن یفناور قیطر

                                                           
1. Olorunsola et al. 

2. Chalupa & Petricek 

3. Tariyal et al. 

4. WOM 

5. Sánchez-González & González-Fernández 

6. Filieri et al. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Victor%20Oluwafemi%20Olorunsola
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 یشفاهتبلیغات  توان یرا م کنند یم جادیا نیکه گردشگران در طول سفر به صورت آنلا یها و نظرات وبلاگ

 (. 4444، 1)ژو و همکاران دینام یکیالکترون

عدم تعامل  ،ی، راحتآسان یناشناس بودن بالقوه، دسترس ع،یانتشار سر لیبه دل یکیالکترون تبلیغات شفاهی

 .(4441، 4برتری دارد )ماریانی و همکارانساده  تبلیغات شفاهی برارتباط،  یچهره و اثربخشبهچهره

و مهمان  یمحصولات گردشگر ادیز تیناملموس بودن و عدم قطع لیبه دل نیآنلا یهادیدگاه یبررس

 شده توسط کاربر، دیتول یظهور محتوا (.4442، 1)لی و همکاران برخوردار هستند یاژهیو تیاز اهم ینواز

 یبررس /هیو توص ویدیو یگذار اشتراک نگ،یکروبلاگیم ،یسینو وبلاگی، اجتماع یها شبکه یها تیدر سا

)بزوا و  را در دهه گذشته متحول کرده است انیمشتر یریگ میتصم ندیفرآ ن،یمحصولات و خدمات آنلا

(. 4441، 7؛ نسل و همکاران4441، 4؛ روی و همکاران4444، 2؛ پایسری و همکاران4414، 2همکاران

یا  محصول نیتر کرده و مناسب سهیمختلف مقای ها تیسا وب دررا  هادیدگاه توانند یگردشگران اکنون م

)تاریل و  کاهش دهند یشتریب زانیبه م دیرا در طول چرخه خر سکیر انتخاب کنند و در نتیجهرا خدمت 

 (.4444همکاران، 

 تواند یم یکیالکترون تبلیغات شفاهیکه  داده شده استنشان  قاتیتحق های اخیر در بسیاری ازدر دهه

، (4414 ،1بیگنه و همکارانبر قصد سفر )و  گردشگران فراهم کند یریگ میتصم یبرا یاطلاعات بانیپشت

(،  ایجاد 4417 ،14و همکاران مقصد )نارانگاجاوانا از انتظارات ،(4414 ،4یعیو سم لوندیانتخاب مقصد )جل

 وانگ؛ 4412، 14تورس و همکاران) ی هتلرزرو و عملکرد مالبهبود (، 4441 ،11می)وانگ و ک برند ریتصو

                                                           
1. Zhou et al. 

2. Mariani et al. 

3. Li et al. 

4. Buzova et al. 

5. Paisri et al. 

6. Roy et al. 

7. Nessel et al. 

8. Bigne et al. 

9. Jalilvand & Samiei 

10. Narangajavana et al. 

11. Wang & Kim 

12. Torres et al. 
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و  لانیبهبود نگرش نسبت به هتل )گاو (،4442، افزایش مشارکت مشتریان )لی و همکاران، (4441 م،یو ک

( اثرگذاری 4441فرناندز،  -گنزالس و گنزالس-)سانچزسهم بازار و فروش و افزایش  (4411، 1همکاران

 دارد.

ها  هتل نهیدر زم یکیرونالکت تبلیغات شفاهیهتل را بر رفتار های یژگی( اثرات عملکرد و4414)4و تانگ نی

ساختار چند  کی یکیالکترون تبلیغات شفاهیکه اگرچه رفتار  دندیرس جهینت نیکردند و به ا یریگ اندازه

و  یآهنیک رابطه مثبت میان کیفیت خدمات هتل و قصد تبلیغ شفاهی آنلاین وجود دارد. است،  یبعد

 ایجادسه دسته همگن از مهمانان هتل اسپا  زر،یادواپیترها در سایت دیدگاه یبررس با(، 4414)1همکاران

تواند به طور قابل یمثبت م نیکه نظرات آنلا (، آشکار نمودند4414)2منندز و همکاران -ریز کردند.

کنندگان را از وجود مصرف یآگاه نینلااگرچه نظرات آ. دنده شیهتل را افزا کیتعداد رزرو در  یتوجه

 کنند.میتر یکنندگان را نسبت به هتل منفنگرش مصرفی، نظرات منفد، ندهیم شیهتل افزا کی

عملکرد  جهیو در نت انیمشتر تیبا رضا نیآنلا  نظرات نشان دادند که 4414، 2و همکاران آنانگنستوپولوس

  کام ارتباط مثبت دارند. داتکشور انگلستان و موجود در سایت بوکینگ یها هتلدر  یمال

 سطح متوسط، یها هتل نهیکه در زم دنده ینشان م (4444) 4کانتالوپس و همکاران -سرای تحقیق ها افتهی

تواند یکه م یتارائه خدماو  برخوردار است ییبالا تیاز اهم کیفیت خدمات در ایجاد رضایت مشتری

تبلیغات در گسترش  یکننده قو نییعامل تع کیکند،  جادیمهمانان هتل ا انیرا در متجربه احساسی مثبت 

 ینیع تیفیک(، 4441فرناندز ) -گنزالس و گنزالس-. بر اساس تحقیق سانچزمثبت است یکیالکترون شفاهی

 یاقامت یها مکان افتنی ندیبالقوه در فرآ انیمشتر یبرا یکیالکترون تبلیغات شفاهیدرک شده در  تیفیو ک

                                                           
1. Gavilán et al. 

2. Yen & Tang 

3. Ahani et al. 

4. Reyes-Menendez et al. 
5. Anagnostopoulou et al. 
6. Serra-Cantallops et al. 



 441                      4141فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، تابستان  

که  دهد ینشان م جیکنند. نتا بیترغ ینظرات نیارائه چن یافراد را برا توانند یها ممهم است و آن اریهتل بس

  دارند. ر،یخ ای دهندبنظر  نیکاربران به صورت آنلا ایآ کهنیبر ا یتوجه تأثیر قابل رهایمتغ نیا

بر  یتوجه به طور قابل تواند یم یکیالکترون تبلیغات شفاهیکه ( بیان کردند 4444پایسری و همکاران )

 4اکانر قیتحق( به نتیجه 4441) 1علم و همکاران مجدد گردشگران تأثیر بگذارد. دیقصد بازد ای سفر و

که نظرات  اشاره کردند هتل 144شده از  یآورجمع یهادادهو تحلیل  زریادواپیدر استفاده از تر (4414)

درباره نظرات و خود بیان داشتند که  است انیمشتر یتینارضا ای تیسنجش رضا یمنبع برا نیبهتر نیآنلا

تبلیغات عوامل (، به بررسی اثر 4442) 1لی و همکارن .هنددیم لیبهتر را تشک اتیها اساس ارائه تجربهتل

پرداختند.  نیماش یریادگی یها با استفاده از روشهتل رزرو  یها متیقبینی در پیش یکیالکترون شفاهی

 . خدمات هتل در نظر گرفته شود یدر طراح دیبای، بندرتبه نشان دادند که تعداد نظرات و

عملکرد هتل نرخ  یارهایروزانه و مع نظراتاحساسات  نیارتباط ب یبررس(، در 4442) 2نیکلا و همکاران

هتل اجازه  رانیبه مد نشان دادند که این اطلاعات و درآمد هر اتاق در دسترس نرخ روزانه نیانگیاشغال، م

ی تحقیق چو و هاافتهیکنند.  میتنظ یشتریخود را با دقت ب ایپو یگذارمتیق یهاید تا استراتژندهمی

 زیآن ن یرقبامهمانان هتل، بلکه نظرات  ککاربران ید که نه تنها نظرات ندهینشان م ( نیز4442) 2همکاران

 بر عملکرد رزرو هتل دارد.  یتأثیر قابل توجه

 نوازییادگیری ماشین در صنعت مهمان

 یمنجر به رشد محتوا ،ینواز مهمان یاجتماع یها در رسانه نیآنلامرور دیدگاه  یها در پلتفرم ها شرفتیپ

 یاز داده مرتبط با گردشگر یمیحجم عظ( و 4441، 4)ماریانی و برقی شده است انشده توسط کاربر دیتول

                                                           
1. Alam et al. 

2. O'Connor 

3. Lee et al. 

4. Nicolau et al. 

5. Cho et al. 

6. Mariani &Borghi 
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حجم به عنوان یا کلان داده  بزرگ یهاداده(. 4411، 1ت )لی و همکارانو استفاده شده اس رهیذخ د،یتول

اند )ماریانی شده فیتعر یفناور شرفتیپ در راستایشده  دیتول افتهنیو ساختار افتهیساختار یهاداده میعظ

کنند که ممکن است با  ییرا شناسا مهمی یرهایسازد تا متغیکلان داده محققان را قادر م (.4441و برقی، 

 ،4و همکاران مصاحبه( مورد مطالعه قرار نگرفته باشند )زارع زاده ،ی)مانند نظرسنج یسنت یکردهایرو

4444) . 

 یبرا یاطلاعات ارزشمند توانند یها م همه شرکت، هادادهکلان  و با وجود تالیجیدر عصر تحول د

و ارائه  ان،یدانش و تعامل با مشتر  انیجر تیریبهتر، مد یریگ میگردشگران، امکان تصم یتقاضا ینیب شیپ

 شیافزا ،یوربه بهبود بهرهکه درنهایت  کارآمدتر و مؤثرتر به دست آورند یا وهیخدمات به ش نیبهتر

، 1)اردیتو و همکاران شودمیکارآمدتر منجر  اتیو عمل یشخص یابیبازار یهانیکمپ ،یمشتر تیرضا

 یداریبا هدف پا یتیریمد یهاوهیش ییشناسا یبرا(، 4414) 2روکیماسک-و هرناندز ویلودون (.4414

و  سیکپنهاگ، پار کاگو،یبوستون، ش ن،یدر شش مقصد برل اهرا در مورد هتلی، نظرات مهمانان طیمح

 . ارزیابی نمودند احساسات لیتحلوهیکردند و آنها را با استفاده از تجز یآورتورنتو جمع

هتل  نیرزرو آنلا سیسرو کی یمشتردیدگاه  142144(، با ارزیابی و مقایسه 4444) 2پارک و همکاران

یا  احساسات مثبتو بروز جمله  کیدر  یشتریکلمات ب یمجدد حاو دکنندگانیبازد دریافتند که نظرات

نظر  142412با استفاده از (، 4444) 4است. سان و همکاران دکنندگانیبازدسایر نسبت به  یشتریب یمنف

 ،یکل یبند در رتبه یتوجه قابل یها که تفاوت آشکار نمودند یهادر پکن و شانگ هاهتلدرباره  ثبت شده

 یها افتهیوجود دارد.  14ی کووید ریگ انواع مختلف مسافران قبل و بعد از همه یبند و رتبه ییفضا عیتوز

                                                           
1. Li et al. 

2. Zarezadeh et al. 
3. Ardito et al. 
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 یها دادهکلان بر اساس  یگردشگر یتقاضا ینیب شیکه پ دادنشان ( 4442تحقیق مرندی و همکاران )

  بهبود بخشد. یتوجه را به طور قابل ینیب شیعملکرد پ تواند یم نیآنلا نظرات یها پلتفرم

 قیدق یبند میتقس جیبه نتا یابیدست یبرا نیماش یریادگیمختلف  یها از روش یبیرکت پیشنهاد شده است که

 یها روش(. 4414)آهنی و همکاران،  باشد نهیبه یروش تواندمی یابیو بازار یمحاسبات نهیدر هر دو زم

مختلف مرتبط  یها تیغلبه بر محدود یهستند که برایی ها تمیو الگور یاضیر یها مدل ی،نیماش یریادگی

 یهابا توسعه روش (.4412، 1و همکاران انگیاند ) وب بکار گرفته شده لیتحل یها متن و برنامه ،ها با داده

شده  جیرا زیهتل ن یهایژگیو ییها در شناساروش نیها، استفاده از ادقت آن شیو افزا نیماش یریادگی

  (.4414، 4است )فرانچسکو و روبرتا

 2( از شبکه عصبی مصنوعی در بررسی رزرو آنلاین هتل و مون و همکاران4412) 1کورازا و همکاران

( نشان 4414) 2های هتل استفاده نمودند. شکری و الدیکبینی مصرف انرژی در اتاق( در پیش4412)

 4و همکاران یلاشیندهد. تری ارائه میها نتایج دقیقنسبت به سایر الگوریتم CNN-DLدادند که الگوریتم 

 ارهیمعچند یریگ میتصم یها کیتکن قیاز طر نینظرات آنلا لیتحلوهیتجز یبرا یبیروش ترک کی (4414)

در انتخاب هتل  دکنندگانیبازد یریگ میبر تصم گذارتأثیر یها ارتباط جنبه یبررس در نیماش یریادگیو 

 شیافزا یبرا انیمشتر حاتیگر بر اساس ترجهیتوص ستمیس ک(، ی4414ند. عباسی و همکاران )ارائه کرد

 یخط بانیبردار پشت یبند و طبقه زیساده ب یا از چندجمله یساز مدل در. ارائه نمودند ینیبشیدقت پ

 . کردنداستفاده 
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ها بهره بردند. شو بینی رزرو و کنسلی( از شبکه عصبی مصنوعی برای پیش4444) 1مدینا و الیزار -سانچز

 تیاهم کردیروکردند.  یبندها دستهبر اساس شش جنبه آن زریادواپیها را در ترهتل( 4444و همکاران )

 هر هتل استفاده یکل ازیامتمحاسبه  یهدف برا یها وزن دیتول یبرا یاریمع نیب یهمبستگ قیاز طر ارهایمع

 تواند یم یشنهادیکه مدل پ دهد ینشان م جی. نتاانجام شد K-means ی بابند خوشه ت،یدر نها و

-k-means ترکیب نشان داد که( 4441. آلقمدی )دهد شیرا افزا یبند خوشه جینتا یزبان یریرپذیتفس

PSO-ANN یبند میتقس یبرا نیآنلا نظرات یها استفاده از دادهو  ها بهتر عمل کرده استروش ریاز سا 

 لیتحلوهیتجز یسنت یکردهایرومدرن نسبت به  یدار مؤثر در صنعت رستوران یراه تواند یم یمشتر

ها با استفاده از  هتل یبند طبقه یبرا دیجد کردیرو ک(، ی4441) 4شو و همکارانمقاله در  ها باشد. داده

 کردی. روشود یم ارائه K-means یبند دوگانه، و خوشه یمرتب شده، مدل زبان یوزن نیانگیعملگر م

 یبررس ونیلیم 24از  شیشده که شامل ب یابیارز زریادواپیاز تر یمجموعه داده واقع کیبا  یشنهادیپ

 تواند یم یشنهادیکه مدل پ دهد ینشان م جیدر مورد هشت جنبه از هتل است. نتا ین مشتریآنلا

استفاده از  سهیمقا( در 4442) 1لی و چوآ تحقیق جینتا کند. دیتول یتر و مجزاتر متراکم یها خوشه

تبلیغات با استفاده از عوامل  ها متیق ینیب شیپ یبر مجموعه برا یمبتن ینیماش یریادگیمختلف  یها روش

 یها روش و کنند یها بهتر عمل م روشسایر از  یریگ میتصم یها نشان داد که درختالکترونیکی  شفاهی

 یها هنگام استفاده از درخت ینیب شیعملکرد پ جیبهبود نتا یبرا یمؤثر یها روش ،تیو تقو یبند بسته

 هستند.  میتصم

 شناسی پژوهشروش

ها و مراکز بندی هتلبه منظور تقسیم کاربردی و از منظر روش، تحلیلی است. ،پژوهش از منظر هدف نیا

-ها با کمک خزنده نوشته شده در زبان برنامهابتدا دادههای آنلاین در اقامتی شهر شیراز بر اساس دیدگاه

                                                           
1. Sánchez-Medina & Eleazar 
2. Shu et al. 
3. Lee & Choeh 
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-ها جهت بررسی قابلیت انجام تحلیلادوایزر استخراج شدند. سپس دادهنویسی پایتون، از وبسایت تریپ

در برنامه  k-Meansپردازش شده توسط تکنیک های پیشهای بعدی، مورد پردازش قرار گرفتند. داده

بندی و رضایت مشتریان در هر خوشه با بکارگیری شبکه عصبی مصنوعی در خوشه، 1کد استودیوویژوال

 نشان داده شده است. 1 نموداردر تحقیق روش برنامه متلب مورد ارزیابی قرار گرفت. 

 
 منبع: پژوهش نویسندگان. روش تحقیق؛ 1نمودار 

 

 K-Means  با استفاده از یبندخوشه

است که به طور گسترده در کشف دانش مورد بندی های خوشهالگوریتم معروفترین ی ازکاین روش ی

ها ها براساس نزدیکی دادهاین الگوریتم پیدا کردن تعداد ثابتی از خوشهدر . هدف استفاده قرار گرفته است

. دنباشجدا از یکدیگر و تا حد امکان  تراکم بیشترینخوشه دارای به طوریکه هر  .باشدمی یکدیگربه 

                                                           
1. Visual Studio Code 
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بستگی دارد. در این الگوریتم ها به عواملی چون تعداد خوشه و روش تعیین فاصله بین خوشهبراین، بنا

ها، گیری از دادهشوند. سپس در هر خوشه با میانگینمیتعیین  به عنوان ورودی kها با پارامتر تعداد خوشه

این کار تا جایی ادامه  آید.شود. در هر تکرار روش، مرکز ثقل جدیدی بدست میمرکز ثقل مشخص می

، تعیین تعداد خوشه بهینه از اهمیت k-meansیابد که مراکز ثقل دیگر تغییر نکنند. در استفاده از روش می

درون  انسیمجموع واردر این زمینه راهگشا است. در این روش  1البو روشزیادی برخوردار است و 

درون  انسیخوشه است. هرچه وار کینقاط درون  یپراکندگ زانیسنجش م یبرا یاریعی، ما خوشه

در نمودار  4نقطه آرنج. ترند کیخوشه نزد نیانگیتر است و نقاط به م کمتر باشد، خوشه فشرده یا خوشه

)نوراحمدی و صادقی،  است ها تعداد خوشه شیبا افزا یا درون خوشه انسیوار یدهنده کاهش ناگهاننشان

1244.) 

 (ANN)شبکه عصبی مصنوعی 

 یکه در مدلساز استپرکاربرد  کیتکن کی ،به عنوان مدل ساده شده از مغز انسان یمصنوع یشبکه عصب

 یخط یهاکیبا تکن سهیدر مقا است.کارآمد  اریبس ده،یچیپ یهایها و خروجیورود نیب دهیچیروابط پ

چندگانه دقت  دهکننکیتفک لیو تحل ینریبا کیلجست ونیرگرس ،چندگانه یخط ونیمرسوم مانند رگرس

. شبکه عصبی ندارد رهیبه مفروضات چند متغ یازیشدن ناجرا  یبراهمچنین، دارد.  یبالاتر ینیبشیپ

هستند مغز انسان  در هاشده است که مشابه نورون لیتشک وستهینورون ساده و به هم پ یاز تعدادمصنوعی 

سلسله  هیلا نیاز چند نرمال یشبکه عصب کشود. یایجاد میشبکه  یریادگی ندیفرآ زشآمو قیاز طرو 

)کالینیک و  شده است لیتشک یخروج هیلا کیپنهان و  هیچند لا ای کی ،یورود هیلا کی شامل یمراتب

 . (4441، 1همکاران

                                                           
1. Elbow 

2. Elbow point 

3. Kalini´c 
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 هادادهپردازش و پیش یآورجمع

 142بررسی و  ادوایزرها، مراکز اقامتی شهر شیراز موجود در وبسایت تریپداده یآورجمعدر ابتدا جهت 

 1444هتل مورد ارزیابی کاربران قرار گرفته بودند که در مجموع  142هتل شناسایی شدند. از این تعداد، 

ها در دهند و نظرات آنیک امتیاز کلی می 2تا  1ها از داده بدست آمد. در این وبسایت، کاربران، به هتل

گردد. یک نمونه در ثبت می 2تا  1س اعداد رابطه با سه معیار اصلی ارزش، خدمات و موقعیت بر اسا

 ارائه شده است. 1تصویر 

 
 ادوایزرمنبع: وبسایت تریپهای شهر شیراز؛ . نمونه یک دیدگاه در رابطه با یکی از هتل1تصویر 

 

نویسی پایتون در برنامه ویژوال استودیو ادوایزر، توسط خزنده با زبان برنامهاستخراج داده از وبسایت تریپ

حذف شدند. بر  یاصل اریچهار معهر در  و یا گمشده صفر ریمقاد یدارا یرکوردهاکد انجام شد. سپس، 

 .ماند یباق هادر مجموعه داده شتریب لیتحلوهیتجز جهت داده 4172 داده، 1444از  اساس، نیا

 ها و بحثیافته

است که کاهش  مکانینشان دهنده نشان داده شده است. نقطه آرنج،  4خروجی روش البو در نمودار 

 یها افزودن خوشه. فرض بر این است که کند یشروع به کند شدن م،  kشیبا افزا یا درون خوشه انسیوار

 یدگیچیپ شیکه منجر به افزا یدر حال شود، ینم یبند خوشه تیفیدر ک یمنجر به بهبود قابل توجه شتر،یب
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 شود یخوشه در نظر گرفته م نهیبه عنوان تعداد بهنقطه آرنج درست قبل از  kمقدار  ن،ی. بنابراشود یمدل م

 با استفاده از این روش، تعداد چهار خوشه بهینه تعیین شد.  .(1244)نوراحمدی و صادقی، 

 
 های تحقیقمنبع: یافته خروجی روش البو؛ .4نمودار 

 

پردازش، توسط زبان پایتون در چهار خوشه تقسیم داده باقی مانده از مرحله پیش 4172بر این اساس، 

 اند. ارائه شده 1ها در جدول شدند. نتایج هر یک از خوشه

 k-means بندی. نتایج خوشه1جدول 

 خوشه هتل متوسط امتیاز متوسط ارزش متوسط خدمات متوسط موقعیت

17/2 14/2 44/2 12/2 27 1 

42/2 11/2 14/2 44/2 41 4 

11/1 21/1 12/1 41/4 14 1 

44/1 14/4 74/1 22/1 4 2 

 های تحقیقمنبع: یافته             
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 نی. اهاست یژگیو یدر تمام ازهایامت نیبا بالاتر ییها شامل هتل 1 خوشهبر اساس نتایج این جدول، 

و در موقعیت  دهند یارزش را ارائه م وخدمات  نیبوده و بهتر تیفیبا ک اریبس انیها از نظر مشتر هتل

 یها بالا اما نه به اندازه هتل یازهایبا امت ییها شامل هتل 4خوشه مکانی عالی در شهر شیراز قرار دارند. 

 یکم 1خوشه  یها با هتل سهیخوب هستند، اما در مقا اریبس انیها از نظر مشتر هتل نی. اهستند 1خوشه 

 . ترند نییپا

در  انیدارند و از نظر مشتر یمناسب تیفیها ک هتل نیمتوسط است. ا یازهایبا امت ییها شامل هتل 1خوشه 

 نی. استا ها یژگیو یدر تمام ازهایامت نیتر نییبا پا ییها شامل هتل 2 خوشه. قرار دارند یحد متوسط

 .را به همراه دارند یکمتر تیرضا یدارند و به طور کلبرخور ینییپا تیفیکاز  انیها از نظر مشتر هتل

رنگ  کینمودار، هر خوشه با  نیدر ا پلار است. یفضا کیدر  ها از مراکز خوشه شینما کی 1نمودار 

مختلف است  یها یژگیو ریمقاد نیانگیم انگرینمودار نما نیداده شده است و هر نقطه در ا شیمتفاوت نما

 .شوند یخوشه محسوب م یها یژگیکه به عنوان و

 
 های تحقیقمنبع: یافته؛ پلار یفضا کیدر  ها مراکز خوشه شینما. 1نمودار 
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های متوسط ارزش و متوسط موقعیت دارای اعداد نزدیک به هم در این نمودار از آنجایی که مقادیر ستون

موجود های توان تشخیص داد که هتلاند. بر اساس این نمودار، به خوبی میهستند، تقریبا روی هم افتاده

خوشه از نظر ارزش، خدمات، موقعیت و امتیاز کلی داده شده توسط مهمانان هتل در چه  2در هر کدام از 

، 1و  4های اند. در خوشه، هر چهار معیار امتیاز بالایی کسب نموده1جایگاهی قرار دارند. در خوشه 

 خدمات و موقعیت هتل امتیاز بیشتری دارند.

دهد. این ها را در هر خوشه نشان میارائه شده است که هتل complete دندروگرام، نمودار 2در نمودار 

 یبالاتر لوئتیس ازیامتاست. از انجایی که این نمودار  k-means نمودار یکی از نمودارهای خروجی روش

متوسط است که نشان  زیارتفاع برش دندروگرام ن ،یاز طرف است. یبهتر یبند خوشه دهندهدارد نشان

 .ها وجود دارد خوشه نیب یخوب زیو تما یریجداپذ زانیم دهد یم

 های تحقیقمنبع: یافته؛ complete . دندروگرام2نمودار
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شبکه عصبی مصنوعی جهت  در k-means شده توسط دیتول 1و  4، 1 یها خوشههای موجود در هتل

های داده رتبه ها یوروددر این مرحله  به نرم افزار متلب وارد شدند. انیمشتر تیرضا ینیب شیپ ارزیابی

های کلی داده شده )رضایت کلی مشتری( به هر و خروجی مدل رتبه شده به ارزش، خدمات و موقعیت

ها که مفهوم ها و امتیازهای پایین مشتریان به آنبه دلیل تعداد کم هتل 2هتل تعریف شدند. خوشه 

 یهابه مجموعه 1و  4، 1های ها در خوشهدادهر بردارند، مورد ارزیابی قرار نگرفتند. نارضایتی را د

است.  1مارکوآرت -فرض برنامه متلب، لونبرگالگوریتم آموزش، پیش. گردیدند میتقس تستو  یآموزش

، تست و اعتبار آموزشدر هر خوشه درصدهایی بنا به شرایط مدل به  ینیب شیپ یها ساخت مدل یبرا

اختصاص داده شد. با هر تکرار اجرای مدل درصدها و تعداد لایه تغییر کردند تا به بهترین نتایج در 

 2تا  4ها در جداول بینی خوشهدست یابیم. نتایج پیش R( و بیشترین مقدار MSEمیانگین مربعات خطا )

 اند.ارائه شده 7و  4، 2و نمودارهای 

 1. نتایج شبکه عصبی خوشه 4جدول 

R MSE  درصد نورون تکرار 1721تعداد نمونه از 

 آموزش 4414 124/4 714/4

14 4 

 آموزش 74

 اعتبار 12 اعتبار 241 127/4 717/4

 تست 12 تست 241 111/4 122/4

 های تحقیقمنبع: یافته                           

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Levenberg–Marquardt  
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 تحقیقهای منبع: یافته؛ 1. نمودار عملکرد خوشه 2نمودار 

 

نورون در لایه پنهان اجرا شده است. بهترین  4با تعداد  1، خوشه 2و نمودار  4با توجه به نتایج جدول 

رخ داده است. بر اساس نمودار عملکرد،  1247/4با میانگین مربعات خطای  2عملکرد مدل در تکرار 

و در راستای یکدیگر دارند.  میانگین مربعات خطای آموزش و اعتبار روندی در ابتدا کاهشی و سپس ثابت

حال آنکه میانگین مربعات خطای تست بعد از اولین تکرار کاهش یافته و در مقداری کمتر از آموزش و 

 ها ادامه داده است.اعتبار به حرکت موازی با آن

 4. نتایج شبکه عصبی خوشه 1جدول 

R MSE  درصد نورون تکرار 1142تعداد نمونه از 

 آموزش 1111 472/4 111/4

11 1 

 آموزش 44

 اعتبار 44 اعتبار 171 421/4 112/4

 تست 44 تست 171 444/4 111/4

 های تحقیق منبع: یافته                          
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 4. نمودار عملکرد خوشه 4نمودار 

 

نورون در لایه پنهان،  1با تعداد  4، بهترین عملکرد مدل برای خوشه 4و نمودار  1با توجه به نتایج جدول  

مشاهده شده است. بر اساس نمودار عملکرد، میانگین  42144/4با کمترین حداقل خطای  2در تکرار 

اند. پس از آن هحفظ نمود 4مربعات خطای آموزش، اعتبار و تست روندی کاهشی خود را تا تکرار 

عملکرد اعتبار، میانگین مربعات خطای بیشتری را تجربه کرده است و بر خلاف آن میانگین مربعات 

 دهد.خطای تست روند افزایشی با شیب بسیار کمی را نشان می

 1. نتایج شبکه عصبی خوشه 2جدول 

R MSE  درصد نورون تکرار 224تعداد نمونه از 

 آموزش 144 121/4 172/4

14 14 

 آموزش 44

 اعتبار 17 اعتبار 42 441/4 144/4

 تست 17 تست 42 447/4 444/4

 های تحقیق منبع: یافته                             
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 های تحقیقمنبع: یافته ؛1. نمودار عملکرد خوشه 7نمودار 

 

تکرار، بهترین  14از  4در تکرار  نورون در لایه پنهان دارد. 14، 7و نمودار  2با توجه به جدول  1خوشه 

تر از بدست آمده است. بر اساس این نمودار، میانگین مربعات خطای تست، پایین 44114/4عملکرد، 

دهد که کمترین میزان میانگین اعتبار و آموزش است. به طور کلی، مقایسه نتایج در هر سه خوشه نشان می

و  1در خوشه  Rاده است، در حالی که بیشترین مقدار با بیشترین داده رخ د 1مربعات خطا در خوشه 

 کمترین داده مشاهده شده است. 

 گیرینتیجه

تواند هم برای فعالان نوازی است که میها یک فرآیند مهم در صنعت گردشگری و مهمانبندی هتلطبقه

با امکانات یک  ها و هم برای مشتریان مفید واقع شود. جذب مشتریان متناسباین عرصه و صاحبان هتل

ها موجب افزایش سودآوری و بهبود رقابت، اعتبار و شهرت یک مرکز اقامتی هتل و راضی نگه داشتن آن

که، به دلیل ماهیت ناملموس صنعت گردشگری، مشتریان نیز در یافتن اقامتگاه مناسب و شود. حال آنمی

 دهند. ب نشان میهایشان حساس هستند و توجه بسیاری در انتخامتناسب با خواسته
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های اجتماعی صنعت گردشگری و رفتار گردشگران را متحول کرده  های رسانه امروزه اینترنت و فناوری

ها و خاطرات سایر ها، داستانگیری نظرات، دیدگاهاست. گردشگران بالقوه پیش از هرگونه تصمیم

گیری  مبنایی برای یک فرآیند تصمیم ها به عنوان یک منبع کلیدی وکنند و از آنگردشگران را بررسی می

گذاری شده توسط کاربر براحتی ها و بازخوردهای تولید و به اشتراککنند.  چراکه، دادهمؤثرتر استفاده می

های اجتماعی ها و رسانهدهند. بنابراین، وبسایترضایت یا نارضایتی مشتریان را از تجربیات خود نشان می

اند که در هر لحظه و ساعت بر های محبوب در میان گردشگران تبدیل شدهفرمادوایزر به پلتمانند تریپ

 شود. ها افزوده میهای بزرگ و کلان موجود در آنداده

کنند، به طور گیری حمایت میها در همان حال که از مشتریان بالقوه در فرایند تصمیماین کلان داده

-ند تا کیفیت محصولات و یا خدمات خود را ارتقا دهند. میکنها را نیز تشویق میغیرمستقیم مدیران هتل

فرد بودن در ارائه خدمات مطابق با نیاز مشتریان در صنعت گردشگری  توان بیان داشت، خاص و منحصربه

های تولید شده توسط کاربران در فضای مجازی و اینترنت  نوازی، بر اهمیت روز افزون کلان داده و مهمان

کند. تطبیق های مدیران ارشد تأکید می های آنلاین در تدوین و اجرای استراتژیوجه به دادهافزاید و بر تمی

ها جهت دستیابی بندی بازار هتلیافتن با نیازهای مشتریان مستلزم رفع هرگونه ناهمگونی مشتری و تقسیم

ها و بازخوردهای بندی، بازاریابی و مدیریت مناسب است. در این راستا، دیدگاهگذاری، طبقهبه هدف

ایی که تواند ابزار حیاتی برای توسعه و حفظ گروه وسیعی از مشتریان همگن با طبقهآنلاین مشتریان می

 هتل در آن قرار گرفته است، باشد.

بر اساس مرور ادبیات، تحقیقات گذشته نیز، بر مزایای محتوای تولید شده توسط کاربر برای خدمات و 

(، روی و همکاران 4414اند )آهنی و همکاران )نوازی اشاره نمودهخدمات مهمانمحصولات مختلف مانند 

(، علم و همکاران 4444(، پایسری و همکاران )4441فرناندز ) -گنزالس و گنزالس-(، سانچز4441)

های سطح متوسط، کیفیت  دهند که در زمینه هتل ( نشان می4444((. کانتالوپس و همکاران )4441)
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دیدگاه و  1444اد رضایت مشتری از اهمیت بالایی برخوردار است.بنابراین، در این تحقیق، خدمات در ایج

بندی بندی و خوشهادوایزر، مبنای اجرای تقسیمهای شهر شیراز در وبسایت تریپنظرات مهمانان هتل

-kبندی توسط روش  ها توسط طراحی خزنده و خوشهها و بررسی رضایت گردید. استخراج دادههتل

means های بندیداده که از رتبه 4172نویسی پایتون صورت گرفت. بر این اساس، توسط زبان برنامه

ها در این وبسایت بدست آمده بود، مشتریان به کیفیت ارزش، خدمات، موقعیت و امتیاز کلی به هتل

ر تمام چهار ایی که دهتل در خوشه اول قرار گرفتند. خوشه 27گیری چهار خوشه گردید. موجب شکل

ایی قوی از نظر کیفیت هتل در خوشه دوم، خوشه 41های بالایی کسب نموده بودند. معیار مدنظر رتبه

هتل  44خدمات، ارزش و موقعیت و امتیاز کلی اما ضعیفتر از خوشه اول قرار دارند. خوشه سوم شامل 

برگرفته است که امتیازهای پایین دهند. خوشه چهارم، شش هتل را در است که خدمات متوسطی ارائه می

ها است. بکارگیری معیارهای بدست آمده به هر چهار معیار، بیانگر نارضایتی مهمانان از خدمات این هتل

-( می4441( و آلقمدی )4441بندی مطابق با نتایج تحقیق علی و همکاران )از وبسایت و رسیدن به خوشه

های یادگیری ماشین، شبکه عصبی مصنوعی، رضایت در خوشه باشد. در ادامه تحقیق با بکارگیری تکنیک

-مورد بررسی قرار گرفت. نمودارها نشان دادند که چهار معیار ارزش، خدمات و موقعیت می 1و  4، 1

توانند بیانگر رضایت مشتریان بدست آمده از امتیازهای کلی باشد. این یافته مطابق با نتیجه تحقیق مرندی 

بینی  های بدست آمده از نظرات آنلاین عملکرد پیش است که نشان دادند که کلان داده( 4442و همکاران )

 بخشد. توجهی بهبود می را به طور قابل

هایشان در کدام خوشه قرار  ها کمک کند تا دریابند که هتل تواند به مدیران هتل این تحقیق میبنابراین، 

توانند با توجه به این  ی کنند. همچنین مشتریان میریز دارند و برای بهبود کیفیت خدمات خود برنامه

کنند که با ترکیب  ها همچنین، تأیید می یافته بندی، انتخاب بهتری برای اقامت خود داشته باشند. خوشه

ها های اجتماعی را تحلیل و از آنهای رسانهتوان به صورت مؤثر کلان دادههای یادگیری ماشین می روش
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ها با سایر ترکیبات گردد که این دادهکار استفاده نمود. بنابراین، پیشنهاد میودر جهت توسعه کسب

سازی جهت بهبود های بهینههای جدیدتر نیز انجام شود. همچنین، تکنیکیادگیری ماشین و حتی روش

برده شده ادوایزر بهره های موجود در وبسایت تریپها مد نظر قرار گیرد. در این تحقیق، تنها از دادهداده

است که تمام اقشار جامعه از قابلیت دسترسی به آن برخوردار نیستند. بنابراین، بکارگیری سایر منابع 

گردد. علاوه بر این، در داده کاوی، تنها از امتیازها و های اجتماعی همچون اینستاگرام پیشنهاد میرسانه

تر کاوی نظرات مشتریان برای ارزیابی دقیقمتنهای مشتریان استفاده شده است، نیاز است که به بندیرتبه

 ها پرداخته شود. رضایت یا عدم رضایت آن
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  پذیردسترسبررسی وضعیت استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی 

 1(های مازندران، گلستان، گیلان)مطالعه موردی: استان
 

 ،یورزش علوم دانشکده ،یورزش تیریمد ،گروهیورزش تیریمد یدکتر یدانشجو، زاده للهنصرا فاطمه

 رانیا بابلسر، مازندران، دانشگاه

 رانیا بابلسر، مازندران، دانشگاه ،یورزش علوم دانشکده ،یورزش تیریمد گروه ار،یدانش، 4تابش دیسع

 دانشگاه ،یاجتماع و یانسان  علوم دانشکده ،یجهانگرد تیریمد گروه ار،یدانشی، لسبوئ زاده رمضان یمهد

 رانیا بابلسر، مازندران،
 

 44/1/1241تاریخ پذیرش:                                                                            2/14/1244تاریخ دریافت:  
 

 چکیده
که برای این دسته از پردازد   میبرای افراد توانخواه  دسترس پذیربررسی وضعیت گردشگری ورزشی پژوهش حاضر به 

بررسی وضعیت موجود و ارائه وضعیت مطلوب استاندارد  آن گردشگری حائز اهمیت است. هدفافراد و توسعه صنعت 

و  تمرکز داردو گیلان  مازندران، گلستانمطالعه سه استان شمالی پذیر است که بر دسترسکیفیت گردشگری ورزشی 

 گلیزری رویکرد مبتنی براز نوع کیفی و با استراتژی نظریه داده بنیاد  هشپژو روش دارای هدف اکتشافی است.

علمی و اجرایی در حوزه علوم خبرگان تن از  11ها از طریق مصاحبه نیمه ساختار یافته با  . دادهانجام شد)ظاهرشونده( 

تمامی  .گلوله برفی انتخاب شده بودند گردآوری شد شیوهتوانخواهان که به صورت هدفمند و با ورزشی و گردشگری 

ها نشان داد های حاصل از تحلیل کیفی داده انجام شد. یافته 4444نسخه  1مکس کیوداها نیز با استفاده از نرم افزار  تحلیل

های وضعیت موجود استانداردهای کیفیت  ها، عوامل رفتاری و عوامل انسانی به ترتیب اهمیت به عنوان مولفه که جذابیت

قانونی و مسائل  عوامل نهادی، عوامل زیر ساختی، های مقولهمچنین شناسایی شدند و ه دسترس پذیرگردشگری ورزشی 

نقش موثری  پذیردسترسایمنی به ترتیب اهمیت در جهت مطلوب ساختن استانداردهای کیفیت گردشگری ورزشی 

توان در جهت بهبود وضعیت  های شناسایی شده می گیری از مولفهوضعیت موجود و بهره های یافته دارند. با بررسی

 اقدام کرد.  دسترس پذیراستاندارد کیفیت و دستیابی به وضعیت مطلوب جهت رشد و توسعه گردشگری ورزشی 

 یگلیزرتوانخواهان،  ، گردشگری ورزشی،پذیردسترس: گردشگری ها کلیدواژه

                                                           
 زاده در بخش مدیریت ورزشی دانشگاه مازندران است. این مقاله برگرفته از رساله دکتری خانم فاطمه نصراله .  1

 Email: s.tabesh@umz.ac.ir                                                                                                                    نویسنده مسئول،                     .  4
3. MAXQDA 
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 مقدمه

اجتماعی و زیست  -فرهنگیگردشگری ورزشی به دلیل تأثیرات مختلف اقتصادی، های اخیر  در دهه

ش رو گردشگری ورزشی بخدر  (.4414، 1)هریتز و روس تمحیطی بر مقاصد مورد توجه قرار گرفته اس

خواهند در ورزش شرکت کنند  به رشدی برای افراد دارای معلولیت وجود دارد. افراد دارای معلولیت می

ها و  صنعت گردشگری باید برنامه توسعه دهند.های خود را  دهد تمام توانایی ها امکان می زیرا به آن

های خود  پیشنهادات خود را مطابق با نیازهای این دسته از افراد تنظیم نماید و در تهیه و تدوین برنامه

(. اصطلاح گردشگری در دسترس عبارتست از: 4441و همکاران،  4ها را مد نظر قرار دهد )بورساک آن

قادر  ها را که آنترسی شامل ابعاد حرکتی، بینایی، شنوایی، ادراکی فراد نیازمند دسگردشگری مختص ا

های  طور مستقل و با حفظ برابری و شأن و منزلت از محصولات و خدمات و محیط به تاسازد  می

دائم و موقت،  نمعلولیاین افراد شامل: د. اند استفاده نماین شده صورت فراگیر طراحی  گردشگری که به

تر و با طراحی  های ایمن های دارای فرزندان خردسال و افرادی که در محیط سالمندان، افراد چاق، خانواده

 (.4444، 1)دارسی و دیکسون شود کنند می تر ازنظر اجتماعی پایدارتر کار می مناسب

ی معلولیت هستند که درصد از جمعیت جهان دارای نوع 12 بر اساس آمار سازمان جهانی بهداشت حدود

بخش عظیمی  ( به نوعی معلولیت دارند ومیلیون از جمعیت 1تقریباً معادل میلیون نفر ) 14در ایران حدود 

معلولیت نه صرفا یک ساختار  (.4411 2)دیده بان حقوق بشر دهند از جمعیت ایران را تشکیل می

بین شرایط سلامتی و عوامل شخصی و بیولوژیکی است و نه یک ساختار اجتماعی، بلکه نتیجه تعامل 

شوند مانند:  محیطی است. افراد معلول شامل افرادی هستند که به طور سنتی به عنوان معلول شناخته می

استفاده کنندگان از ویلچر، افراد نابینا، ناشنوا، افراد دارای اختلالات فکری، افرادی که به دلیل طیف 

های مزمن، اختلالات روانی  شوند، بیماری ت عملکردی مواجه میای از شرایط سلامتی با مشکلاگسترده

                                                           
1. Hritz & Ross 

2. Bursac 
3. Darcy & Dickson 

4. Human Rights Watch 
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عنوان یک مسئله مهم تلقی  سالخوردگی نیز به (.4414، 4)سازمان جهانی بهاشت 1شدید و سالخوردگان

سال یا بیشتر( تا  44رود تعداد افراد مسن ) بینی سازمان ملل انتظار می که بر اساس پیش طوری شود به می

کشور ایران نیز  (.4412، 1د )سازمان ملل متحدمیلیارد( نفر شو 4از دو برابر )یعنی بیش از بیش  4424سال 

سال به کشوری رو به سالخوردگی  44درصد سالمند بالای  1/4با داشتن  1142طبق سرشماری سال 

میلیون  42حدود  4424شود تا سال  بینی میکه پیش طوری به (.1142)مرکز آمار ایران،  شده است تبدیل

توان ادعا کرد  سال( در کشور وجود خواهد داشت و بر اساس این آمار می 44نفر سالمند )جمعیت بالای 

(. 1144سال و سالمند است )همدمی و همکاران،  که ایران در حال گذر از جمعیت جوان به جمعی میان

ها نیز افزایش  سلامت و فراغت در آن مشکلات مربوط بهبدین ترتیب با افزایش نسبت جمعیت سالمندان 

میان ایران و عراق و بروز  ساله هشتبه دلیل بروز جنگ  از طرف دیگر .(1144)جورکش و نظری،  یابد می

که پرداختن به ورزش  افتهی شیافزاوقایع و حوادث در دوران انقلاب تعداد معلولان در قالب افراد جانباز 

فریح و فراغت این افراد نیز به همان میزان حائز اهمیت است )رحیمی و همکاران، و فعالیت بدنی، ت

تواند منجر به  (. پرداختن به اوقات فراغت برای افراد معلول که در معرض کم تحرکی قرار دارند می1147

 . (4441)آریانفر و همکاران،  ها گردد تقویت عزت نفس آن

مواهب طبیعی همچون . گردشگری ورزشی وجود منابع طبیعی است های توسعه شاخصترین  یکی از مهم

کشور کوه، جنگل، دریا، آبشارها و غیره در هر فصل از سال پذیرای گردشگران زیادی از نقاط مختلف 

)مازندران،گلستان،گیلان( هریک با داشتن  (. سه استان شمالی ایران1244هستند )بهاران و همکاران، 

پیشگام نقاط مختلف  و  در پذیرش گردشگران از طبقهورزشی  های ظرفیتشده و های طبیعی ذکر  ویژگی

نیز توجه شود. ها  در این استان دسترس پذیرضروری است به گردشگری ورزشی هستند بنابراین 

های بالای خود توانایی  ظرفیتتوپوگرافی مشابه و های سرسبز و ساحلی شمالی با دارا بودن  استان

                                                           
1. The Elderly 

2. WHO (World Health Organization) 

3. United Nations 
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در گردشگری  معلول و سالمندمشارکت افراد . های ورزشی را دارند ویدادها و برنامهبرگزاری انواع ر

ها بخش عظیمی از جمعیت کشور را تشکیل  آنهمچنین . بخشد بهبود می ها را آنورزشی کیفیت زندگی 

. اشدتواند آثار مهمی را به همراه داشته ب ها می ریزی بر روی گردشگری ورزشی در حوزه آن داده و برنامه

بدین ترتیب پژوهش حاضر با تأکید بر دو گروه ویژه معلولین و سالمندان انجام شد و هدف از آن 

پرداختن به عواملی است که منجر به بهبود وضعیت استانداردهای کیفیت گردشگری ورزشی دسترس پذیر 

ز این دو گروه تواند به نوبه خود در جذب بیشتر گردشگران ورزشی ا شود و می های شمالی میاستان

وضعیت موجود استانداردهای  بزرگ تأثیر گذار باشد. بنابراین این پژوهش با شناسایی عوامل مرتبط با

وضعیت مطلوب استانداردهای  عوامل مرتبط برای رسیدن به و پذیرسترسکیفیت گردشگری ورزشی د

سعی در ارائه مدلی دارد تا با استفاده از آن بسیاری از نهادها و  پذیرکیفیت گردشگری ورزشی دسترس

در جهت جذب ربط بتوانند در اجرا و پیاده سازی هرچه بهتر این استانداردها تلاش کنند و متولیان ذی

 رند.منطقه شمال گامی اساسی برداپذیر سترسگردشگران بیشتر و رونق گردشگری ورزشی د

 پژوهش مبانی نظری

 ری در دسترسگردشگ

به  1444گردد که بعدا از سال  تلاقی اولیه گردشگری و معلولیت به بازهای استوک ماندویل بر می

برای  1414(. سازمان جهانی گردشگری در سال 4444های پارالمپیک تبدیل شد )دارسی و همکاران،  بازی

گردشگری برای رشد انسان یک اولین بار گردشگری و دسترسی را به هم مرتبط کرد و تشخیص داد که 

های اخیر هم مفهوم گردشگری در دسترس تکامل یافته شده است )الوردوی  امر ضروری است و در سال

شکلی از گردشگری که شامل مشارکت بین ذی »( گردشگری در دسترس عبارتست از 4442، 1و جنتو

ینایی، شنوایی و ابعاد شناختی را قادر های دسترسی از جمله: حرکتی، ب نفعان بوده و افراد دارای محدودیت

های گردشگری متناسب با  سازد تا با عملکرد مستقل و برابر از ارائه محصولات و خدمات و محیط می

                                                           
1. Elorduy & Gento 
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(. گردشگری در دسترس همه افراد اعم از 4444)دارسی و دیکسون، « های جهانی بهره گیرند طراحی

ری جسمی و یا حتی افرادی که با چمدان یا کالسکه کودک جوان، پیر، معلول، افراد مبتلا به هر نوع بیما

های زیادی که در استفاده از  (. با وجود محدودیت4444، 1گیرد )فوئنته رابلز کنند را در بر می سفر می

های فیزیکی برای گردشگران معلول و  امکانات و فضاها، حمل و نقل، محصولات و خدمات، دسترسی

(، اما ارزش گردشگری در دسترس به گونه ای است که 1141همکاران،  سالمند وجود دارد )اسعدی و

-هایی که کم های کم درآمد سال یعنی فصل توان از آن چشم پوشی کرد. این نوع گردشگری در فصل نمی

کند و همچنین وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری نیز بیشتر  سفر است، درآمد بیشتری تولید می

 (.1141همکاران، شود )آهنگران و  می

 گردشگری ورزشی در دسترس

ورزش افراد معلول و سالمند را توانمند ساخته تا در نهایت به پتانسیل کامل و توسعه استقلال شخصی 

دهد و  ها نحوه تعامل موثر با دیگران و اهمیت کار تیمی و همکاری را نشان می دست یابند. همچنین به آن

  12(. با توجه به آمار سازمان جهانی بهداشت 4441شود )بورساک و همکاران،  باعث تغییر در جامعه می

اند؛ بنابراین افزایش سن جمعیت و درصد از جمعیت جهان )بیش از یک میلیارد نفر( دارای نوعی ناتوانی

های  های مزمن مانند دیابت، بیماری افزایش خطر ناتوانی در سالمندان از یک سو، و افزایش جهانی بیماری

قلبی عروقی، سرطان و اختلالات سلامت روان از سوی دیگر منجر شد که تعداد افراد رو به معلولیت 

 اند توانسته ورزش در خود موفقیت با معلولیت دارای ورزشکاران(. 4441افزایش یابد)آریانفر و همکاران، 

 در معلولیت دارای افراد حال، این با یابند. دست زندگی کیفیت از برخورداری برای لازم نفس اعتماد به  به

 محدود را بدنی فعالیت و ورزش در شرکت که هستند روبرو بزرگی موانع با توسعه حال در کشورهای

 (. 4441، 4کند )علیزاده و کوبولیو  می

                                                           
1. Fuente Robles 
2. Cobulive  
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ها به عنوان دو عامل مهم، منجر به ایجاد محدودیت در گردشگری ورزشی معلولان  دسترسی و هزینه

و نقل، و  ویژه در مورد حمل  دسترسی شامل موانع فیزیکی در فضاهای عمومی و خصوصی بهشوند.  می

(. همچنین 4411و همکاران، 1محدودیت هزینه شامل مشکلات بهداشتی و مالی زیاد است )هووا

های کلیدی زیادی برای گردشگری در دسترس وجود دارد که عبارتند از: کار اندک دولت برای  محدودیت

معلولان، موانع امکانات مربوط به حمل و نقل، شرایط محیطی نامناسب، ضعف پرسنل و کارکنان  کمک به

اند که منجر به محدودیت در آموزش دیده، کمبود اطلاعات، و ضعف آمادگی زیرساختی و غیره عواملی

داخلی و  های . در زیر به پیشینه پژوهش(4444شوند )فوئنته رابلز،  لذت تجارب گردشگری معلولان می

کند تا به خلاء پژوهشی موجود  خارجی انجام شده در این زمینه پرداخته شد که این امر به محقق کمک می

 پی ببرد.

( در بررسی و تحلیل عوامل اثر گذار بر جذب گردشگران ورزشی به استان 1142رضوی و همکاران )

ها،  جذب کننده اعم از زیر ساخت مازندران با تأکید بر بازاریابی گردشگری ورزشی بر اهمیت عوامل

اجتماعی تأکید داشتند که در این  -ریزی و عوامل فرهنگیهای طبیعی و تاریخی، مدیریت و برنامه جاذبه

های  به فرصت (1147) رحیمی و همکارانها از اهمیت بیشتری برخوردار بوده است.  میان زیر ساخت

و وجود قهرمانان ورزشی را به عنوان مهمترین گویه به فراروی ورزش جانبازان استان مازندران پرداخته 

( مهمترین 1141اسعدی و همکاران ) های مشارکت کنندگان نام برده اند. لحاظ پتانسیل مقصد در بین پاسخ

عوامل در توسعه گردشگری معلولین را نقش دولت در ترویج گردشگری معلولین، امنیت و سیستم حمل 

در مطالعه تطبیقی بین اصفهان ( 1144)نوروزی و همکاران لین بیان داشتند. و نقل طراحی شده ویژه معلو

پذیری بیان کردند که اصفهان نسبت به بارسلونا در تبدیل شدن به شهر و بارسلون از لحاظ دسترس

های گردشگری برای افراد  پذیر چندان موفق نبوده و دلیل آن نیز عدم مناسب سازی زیر ساختدسترس

  ( در فراتحلیل مطالعات توسعه گردشگری ورزشی در ایران،1244کشتی دار و همکاران ) ست.توانخواه ا

                                                           
1. Hua  
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های گردشگری و طبیعی، عوامل تبلیغاتی و بازاریابی، عوامل زیر ساختی  به شش متغییر مهم شامل، جاذبه

داشته اند. اجتماعی و عوامل مدیریتی اشاره  -و امکاناتی، عوامل مربوط به رویدادها، عوامل فرهنگی

( به بررسی تأثیر طرد اجتماعی و احساس خودکارآمدی بر گرایش معلولان به 1244طلایی و پازوکی نژاد )

ها نشان داد مشارکت اجتماعی و احساس خودکارآمدی تأثیر مثبتی بر گرایش  سفر پرداختند و نتایج آن

اعی معلولان بیشتر باشد و احساس معلولان به سفر داشته است. یعنی به عبارتی زمانی که مشارکت اجتم

 کنند. ها بهبود یابد معلولان گرایش بیشتری به سفر پیدا می خودکارآمدی آن

( در بررسی گرایش گردشگران ورزشی معلول جسمی بیان کردند که 4411هووا و همکاران )

معلولین های ساختاری، درون فردی و فرهنگی به عنوان عوامل محدود کننده مشارکت  محدودیت

درگردشگری است. البته اکثر این افراد از نظر ساختاری از مشارکت در رویدادهای ورزشی محدودند اما 

( در بررسی گردشگری ورزشی در دسترس 4412) 1حمل و نقل عامل اصلی محدودیت است. سورسلمی

ردهای جهانی تقاضای های سفر برای ورزشکاران معلول به این نتیجه دست یافتند که برای استاندا و چالش

زیادی وجود دارد و این استانداردهای دسترسی همگانی این امکان را برای ارائه دهندگان خدمات معلولین 

کند که خدماتی را برای معلولین رزرو کنند که دیگر نیاز به کمک افراد راهنما و تایید اشخاص  فراهم می

ها، تامین  عامل مهم امکانات و زیر ساخت چهاربر  (4444)4کانواتاناکول و جونگمی واسین با تجربه نباشد.

گاهی و بازاریابی و ترویج به عنوان عناصر ضروری که به توسعه آگاهی کمک آکننده شرایط، دانش و 

 آریانفر و همکاران کند. کند اشاره کردند که این عوامل مزایایی را برای همه ذینفعان نیز ایجاد می می

زیست محیطی  -حقوقی و تکنولوژیکی -فرهنگی، اقتصادی، سیاسی -عامل اجتماعینیز بر چهار ( 4441)

ن و معلولین در ایران اشاره به عنوان عوامل موثر در توسعه مشارکت ورزشی در اوقات فراغت جانبازا

برای ارائه ستاره  2های  و هتلدر بررسی آمادگی امکانات اقامتی ( 4441) 1صابر سید و السعید. اندکرده

                                                           
1. Suursalmi 

2. Kanawattanakul & Jongmeewasin 

3. Saber Sayed & Elsaid 
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دسترسی به فضاهای اتاق خواب، تجربیات گردشگری در دسترس در قاهره مصر نشان دادند که 

ها و عوامل مرتبط به روشنایی و عوامل راحتی  های بهداشتی، امکانات و اطلاعات رزرو اتاق سرویس

، حمل و نقل و های مکانی تعداد ناکافی از اتاق مهمان، پارکینگ و برخی چالشرضایت بخش بوده اما 

( در 4441) 1لیراس و یوسیبو .دسترسی به مناطق عمومی برای بازدیدکنندگان معلول وجود داشت

 یبررس از یکاو داده لیتحل و هیتجز: دسترس قابل یگردشگر مقاصد از شده درک ریتصوپژوهشی به 

در گوگل مپ نشان دادند که  4441تا  4414های  مسافر در بین سال 1421، در بررسی گوگل یها نقشه

 مسافران نیب در جیرا یها ینگران. دارد وجود یهمبستگ دکنندگانیبازد تیرضا و یدسترس طیشرا نیب

 ییشناسا مناطقو  است یتمعلول یدارا افراد یبرا یسازگار و نگیپارک یفضاها بودن دسترس در شامل

( نیز در بررسی حمل ونقل 4442الوردوی و جنتو)  .باشد یم علائم و اطلاعات ارائه شامل بهبود یبرا شده

عمومی و گردشگری قابل دسترس که به تجزیه و تحلیل در یک شهر میراث جهانی یونسکو اسپانیا 

ونقل عمومی های حاصل شده در دسترسی به حمل پرداخته بودند بیان کردند که علی رغم تمام پیشرفت

ر مقررات جاری بر آورد نشده و هنوز موانعی برای افراد دارای معلولیت وجود اما تمام الزامات مندرج د

 دارد.

های داخلی و خارجی انجام شده نشان دهنده اهمیت گردشگری ورزشی در دسترس  بررسی پژوهش 

است. روند رو به رشد جمعیت معلولین و سالمندان، و تأثیرات مثبت ورزش و گردشگری بر این دو گروه 

های شمالی در زمینه گردشگری و  های مثبت استان کسی پوشیده نیست. با توجه به ظرفیت ویژه بر

تر از قبل است پذیر پر رنگبرگزاری رویدادهای ورزشی ضرورت پرداختن به گردشگری ورزشی دسترس

از سوی دیگر محقق پژوهشی در زمینه گردشگری ورزشی در دسترس در بین دو گروه بزرگ معلولین و 

وضعیت  -1ندان مشاهده نکرده است. بنابراین این پژوهش درصدد پاسخ به دو سوال اصلی است: سالم

                                                           
1. Leiras & Eusébio 
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الگوی مطلوب استاندارد  -4پذیر چگونه است؟ موجود استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی دسترس

 ؟پذیر چگونه استکیفیت گردشگری ورزشی دسترس

 روش شناسی

رویکرد گلیزری  مبتنی برتئوری  و استراتژی گرانددکیفی با روش  ی،هدف کاربرد  پژوهش حاضر دارای

های پژوهش را خبرگان بخش علمی و اجرایی تشکیل دادند که شامل:  نمونه)ظاهرشونده( انجام شد. 

های گردشگری، مدیریت ورزشی، سالمند شناسی، جمعیت شناسی آگاه به  اعضای هیأت علمی رشته

ی ورزشی، بهزیستی، شهرداری و افراد مرتبط با گردشگری و ها موضوع پژوهش، افراد ستادی در هیات

اند که به صورت غیر تصادفی و هدفمند و با شیوه گلوله برفی انتخاب ورزش معلولین و سالمندان بوده

که پس از اتمام مصاحبه از مصاحبه شوندگان خواسته شد که سایر خبرگان را در زمینه به طوریشدند؛ 

 . کنند موضوع مورد نظر معرفی

ملاک انتخاب افراد در بخش علمی، داشتن حداقل دو مقاله در حوزه گردشگری و در بخش اجرایی 

انجام ابتدا محقق با داشتن حداقل پنج سال سابقه کار در زمینه ورزش معلولین و سالمندان بوده است. 

با کسب اجازه از  ها مصاحبهتمامی  و ها کرد ا خبرگان اقدام به گردآوری دادهبنیمه ساختار یافته  مصاحبه

اشباع نظری  ها اشباع نظری بود. ملاک توقف مصاحبه مصاحبه شوندگان ضبط و سپس پیاده سازی گردید.

موجود  هیاضافه شدن به نظر ایکه منجر به توسعه، اصلاح، بسط  یشتریب یها که داده افتد یاتفاق م یزمان

، آیند که در نتیجه جستجو به دست می یدیجد یها داده ط،یشرا نیگنجانده نشود. در ا قیدر تحق شود یم

کنند. در این  د نمیجایا دیجدتشکیل مقولات  یبرا یشنهادیکنند و پ یرا اصلاح نم مفاهیم یطبقه بند

ها را  به اشباع نظری دست یافت اما برای اطمینان خاطر بیشتر مصاحبه 12پژوهش  پژوهشگر در مصاحبه 

های  دقیقه بود. جدول زیر ویژگی 44الی  24ها بین  . مدت زمان انجام مصاحبهه دادخبره ادام 11تا 

 دهد. جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان را نشان می
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 پژوهش )مصاحبه شوندگان( یها نمونه یژگیو. 1 جدول

 تعداد تحصیلات حوزه فعالیت

 2 تخصصیدکترای  گردشگری )هیأت علمی دانشگاه(

 1 دکترای تخصصی سالمند شناسی)هیأت علمی دانشگاه(

 1 دکترای تخصصی جمعیت شناسی)هیأت علمی دانشگاه(

 1 دکترای تخصصی مدیریت ورزشی)هیأت علمی دانشگاه(

 1 کارشناسی عمرانی )ستادی شهرداری(

 1 کارشناسی ارشد مناسب سازی فضای شهری عضو ستاد 

 1 کارشناسی ارشد مبلمان شهریکارشناس مناسب سازی 

های گردشگری در دسترس، عضو انجمن گردشگری در دسترس  مدرس دوره

 (ENAT) اروپا
 1 کارشناسی ارشد

 1 کارشناسی ارشد فعال گروه ماجراجویان معلول

 1 کارشناسی های معلولین و جانبازان رئیس هیأت ورزش

 1 کارشناسی ارشد دبیر هیأت ورزشی ناشنوایان

های بوچیا، فوتسال کم توان ذهنی، دبیر سابق تربیت بدنی در مدارس  مربی تیم

 استثنائی
 1 کارشناسی ارشد

 1 کارشناسی مسئول امور توانبخشی بهزیستی)ستادی بهزیستی(

 4 اجرایی

 4 آکادمیک

 های پژوهش منبع: یافته             

 

پژوهشگر پس از ها دارد.  دادن به مفاهیم و مقولهدر رهیافت گلیزری محقق نقش مهمی در تفسیر و معنا 

ها  داده ها پرداخت. فرایند تحلیل ها را به صورت مکتوب درآورده سپس به تحلیل آن انجام هر مصاحبه آن

. در (1441، 1)گلیزر است انتخابی و نظریدر رویکرد ظاهر شونده دارای سه مرحله کدگذاری باز، 

، انتقال 4پذیریباورشاخص گوبا و لینکن که عبارتند از:  چهاراز  پژوهشاعتبار پژوهش حاضر جهت تایید 

. برای سنجش پایایی نیز از (1412، 1لینکن و گوبا) استفاده شد 2و قابلیت اطمینان 2ییدپذیریأ، ت1پذیری

                                                           
1. Glaser 

2. Credibility 

3. Transformability 

4. Confirmability 

5. Dependability 
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کدگذاری توسط پژوهشگر در دوبازه زمانی متفاوت استفاده شد.  )شاخص ثبات( یعنی پایایی بازآزمون

، بر روزه(  کدگذاری کرد 44محقق میزان تشابه کدهای سه نمونه از مصاحبه را که در فاصله زمانی منظم )

 .باشد درصد اعلام کرده که این رقم قابل قبول می 77اساس فرمول زیر 

پایاییدرصد  
تعداد توافقات   

تعداد کل کدها
     

 ها یافته

پس از طی مراحل  دسترس پذیرمقولات مربوط به وضعیت موجود استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی 

شناسایی شد که هر یک از این مقولات بر اساس قرابت معنایی و  فرعی مقوله 14در قالب کدگذاری 

ها  روابط بین مفاهیم تشکیل شده است. در مرحله بعد  با چینش مقولات فرعی بر اساس منطق و ارتباط آن

بخشی از ها، عوامل انسانی و عوامل رفتاری.  اصلی ساخته شد که عبارتند از: جذابیت همقول 1با یکدیگر 

 اند به همراه مقولات اصلی و فرعی ارائه شدای باز و مفاهیم که دارای فراوانی بیشتری بودهنمونه کده

 .(4)جدول 

 های وضعیت موجود استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی در دسترس جزئیات مقوله. 4جدول 

 کد نظری ردیف
مقولات 

 اصلی
 مقولات فرعی

فراوانی 

 تکرار
 )مفاهیم(کدهای بازنمونه 

1 

بررسی 
ی 

ت گردشگر
ت موجود استاندارد کیفی

ضعی
و

ورزشی 
س پذیر

دستر
 

 

 ها جذابیت

عوامل ترویج کننده 

 گردشگری
12 

 فعالسازی انواع گردشگری در کنار گردشگری در دسترس

 وجود اردوگاه مناسب سازی شده

 امکان برگزاری اردوهای ورزشی در شمال

 های ورزشی برگزاری فستیوالجذب گردشگران از طریق 

 تجربه حضور در رویداد ورزشی

 های شمالی داشتن سابقه ورزشی مثبت استان

 های روی نوار ساحلی موقعیت قرار گیری استان

 شرایط اقلیمی مناسب

 2 های ورزشی ظرفیت

 2 جشنواره و اردوها

 11 وقوع رویدادها

 2 های غیر طبیعی شمال جاذبه

 12 های طبیعی شمال جاذبه

 4 نیروی انسانی

 14 عوامل بهداشتی و روانی

                                                                                                                                                         
1. Lincoln & Guba   
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 های وضعیت موجود استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی در دسترس جزئیات مقوله. 4جدول ادامه 

 کد نظری ردیف
مقولات 

 اصلی
 مقولات فرعی

فراوانی 

 تکرار
 )مفاهیم(نمونه کدهای باز

4 

بررسی 
ت 

ت موجود استاندارد کیفی
ضعی

و

ی ورزشی 
گردشگر

س پذیر
دستر

عوامل  

 انسانی

 ضرورت شناخت باورها و عقاید جامعه مقصد 14 مخاطب شناسی

 شناسایی نیازهای جامعه توانخواه

 ضرورت استفاده از نیروی انسانی ماهر و کارآمد
 4 نیروی انسانی

1 

 

عوامل 

 رفتاری

 ها شمال مبارزه با بحران آلودگی آب دریا و رودخانه 2 زیست محیطیرفتار 

 ایجاد شادی و نشاط برای توانخواهان از طریق ورزش

 در رویداد ورزشی حضورانگیزه کسب مدال و افتخارآفرینی با 

 ترویج نگرش مثبت نسبت به افراد توانخواه در جامعه

 آمیز با توانخواهاندوری از رفتار ترحم

 14 عوامل بهداشتی و روانی

 14 عوامل انگیزشی

 4 عوامل نگرشی

 های پژوهش منبع: یافته  

 

پس از طی  پذیرسترسمقولات مربوط به وضعیت مطلوب استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی دهمچنین 

با عنوان: عوامل مقوله اصلی  2در مرحله بعد نیز و  شناسایی شدمقوله فرعی  14 درقالب مراحل کدگذاری

قانونی، عوامل زیر ساختی، عوامل نهادی و مسائل ایمنی از طریق قرابت مقولات فرعی در کنار یکدیگر 

بخشی از نمونه کدهای باز و مفاهیم که دارای ها با سایر مقولات تشکیل شد.  بر اساس منطق و روابط آن

 .(1)جدول  ائه شداند به همراه مقولات اصلی و فرعی ارفراوانی بیشتری بوده

 های وضعیت مطلوب استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی در دسترس جزئیات مقوله. 1جدول 

 ردیف
کد 

 نظری
 مقوله فرعی مقوله اصلی

فراوانی 

 تکرار
 د )مفاهیم(نمونه کدهای باز

1 

الگوی 
 

ی 
ت گردشگر

ب استاندارد کیفی
مطلو

ورزشی 
س پذیر

دستر
 

 

عوامل 

 قانونی

 4 سیاسی

 توجه به استانداردهای بین المللی

 ضرورت استفاده از قوانین در مناسب سازی اماکن

ضرورت استفاده از منابع طبیعی و غیر طبیعی در 

 استانداردسازی

 ضرورت اجرای صحیح استانداردها

 4 الزامات حقوقی و قانونی

 17 استاندارد سازی

تجهیزات امکانات، فضاها و 

 همناسب سازی شد
17 

 12 حمل و نقل

 14 اسکان

 2 تغذیه
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 های وضعیت مطلوب استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی در دسترس جزئیات مقوله. 1جدول ادامه 

 ردیف
کد 

 نظری
 مقوله فرعی مقوله اصلی

فراوانی 

 تکرار
 د )مفاهیم(نمونه کدهای باز

4 

 

 

 

 زیر ساختی

به تهران و البرز های پرجمعیت  سان استانآدسترسی  11 ارتباطیمسیرهای 

 شمال

های مرتبط با گردشگری در  مناسب سازی زیر ساخت

 دسترس

 های بهداشتی ضرورت مناسب سازی سرویس

 های ویژه توانخواهان درنظر گرفتن اتومبیل

 ها تعبیه رمپ برای تردد توانخواهان در هتل

 توانخواهانتوجه به وضعیت تغذیه ای 

ضرورت ارائه تسهیلات ورزشی برای گردشگری 

 ورزشی در دسترس

امکانات، فضاها و تجهیزات 

 همناسب سازی شد
17 

 12 حمل و نقل

 14 اسکان

 2 تغذیه

 1 امکانات ورزشی

1 
 

 عوامل نهادی

 لزوم حمایت بهزیستی 14 عوامل حمایتی

 مشارکت بخش خصوصی و دولتی

 همگرایی و مشارکت متولیان ورزش و گردشگری

 کمک دولت برای دسترس پذیر کردن اماکن ورزشی

 تخصیص یارانه دولت به گردشگری در دسترس

 4 نقش بخش خصوصی

 17 متولیان و نهادهای ذی ربط

 11 های دولت نقش

 مسائل ایمنی 2

الزامات گردشگری در 

 دسترس
14 

 توانخواهان با ویژگی محیط طبیعیتطبیق تجهیزات 

 پذیرش گردشگری در دسترس در داخل کشور

 رعایت مسائل ایمنی در حمل و نقل عمومی

نخواهان در فضای اضرورت وجود امنیت برای تو

 گردشگری

 2 ایمنی

 4 امنیت

 های پژوهش منبع: یافته        

 
 

 الگوی ارائه شده تحقیق

-نرم ها از مدل کیفی مستخرج از نمایش بصری کدهای نظری و قابل فهم بودن آندر این پژوهش برای 

 در موجود تیوضع عنوان به ، عوامل رفتاری و انسانیها شد. جذابیتاستفاده  4444نسخه   Maxqdaافزار

عوامل نهادی، زیر ساختی،  به توجه و هاآن از یریگ بهره با. بودند پذیری ورزشی دسترسگردشگر طیمح



 414                     4141فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، تابستان  

ورزشی  یگردشگر حوزه در یتفیک یاستانداردها الگوی مطلوب به توان یمقانونی و مسائل ایمنی 

 .افتی دستپذیر دسترس

 
 های پژوهش منبع: یافته؛ های در مرحله کدهای نظری الگوی حاصل از تحلیل داد .1شکل 

 

 گیرینتیجه

هایی از وضعیت مطلوب استانداردهای  موجود و ارائه شاخصپژوهش حاضر به دنبال بررسی وضعیت 

همانطور که در مبانی نظری اشاره شد فراهم آوردنبسترهای  .بود پذیردسترسکیفیت گردشگری ورزشی 

ها هستند  مناسب برای این دسته از افراد که هریک به نوعی دارای محدودیتی در استفاده کامل از ظرفیت

به دنبال داشته باشد. اما با معلولین و سالمندان  یعنی جامعه مقصد و ،تی برای طرفینمثب پیامدهایتواند  می

ها مانند  آنهای موجود در جوامع، زمینه برای استفاده از فضاها و اماکن گردشگری برای توجه به کاستی

های موجود  فرصتمندی از باشد. لذا برای مغفول نماندن از این قشر و بهره سایر افراد عادی فراهم نمی

بهتر است از یک الگوی مطلوب در جهت مناسب سازی فضاهای گردشگری بالاخص گردشگری ورزشی 
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در بخش اول بود. )مازندران،گلستان و گیلان( بهره جست. مطالعه حاضر بر روی سه استان شمالی ایران 

 سه پذیر در قالبسترسداستاندارد کیفیت گردشگری ورزشی  وضعیت موجودهای مرتبط با  یافتهپژوهش 

 ها، عوامل رفتاری و عوامل انسانی. جذابیتاز:  ندعبارت به ترتیب اهمیت مقوله اصلی شناخته شد که

های طبیعی، عوامل ترویج کننده  جاذبه های فرعی:به ترتیب اهمیت دارای مقوله ها جذابیتمقوله 

ها و اردوها بوده است  جشنواره و ورزشیهای  های غیر طبیعی، ظرفیت وقوع رویدادها جاذبه ،گردشگری

دارای های طبیعی شمال  جاذبه عوامل ترویج کننده گردشگری ورزشی در دسترس و ها مقوله که از میان آن

 ( 1244ن )دار و همکاراکشتی (،1142رضوی و همکاران ) با نتایج پژوهش اهمیت بیشتری بوده و

های طبیعی و غیر طبیعی  است. جاذبه ( همخوان4441) انو همکار ، صادقی(4444ن )دستجردی و همکارا

که اکثریت مردم بالاخص شمار نقش بسزایی در جذب گردشگران به مناطق گردشگری را دارند. به طوری

های پرجمعیتی مانند تهران و البرز اولویت انتخابشان برای سفر و گردشگری  زیادی از گردشگران در استان

های  در استان معلولین و سالمندانست. اما از طرفی مناسب سازی فضاهای طبیعی برای ا های شمالی استان

در پژوهش  (4441) شمالی بسیار کمرنگ بوده و یا حتی با هزینه زیادی همراه است. صادقی و همکاران

در  های طبیعی را به عنوان یکی از عوامل توسعه گردشگری ورزشی در حال ظهور ستفاده از پتانسیلاخود 

های غیر طبیعی مانند  نیز در پژوهش خود جاذبه (4444) دستجردی و همکاران .کشورها عنوان کردند

های ورزشی،  های ورزشی، جاذبه ها، برگزاری رویدادها و لیگ های ورزشی، موزه بازدید از مجموعه

گذار در توسعه های ورزشی ایران و همچنین عوامل تأثیر  اردوهای ورزشی، را به عنوان انواع جاذبه

استان های شمالی با برگزاری جشنواره ها و  ،هاگردشگری ورزشی معرفی کردند. علاوه بر نقش جذابیت

های سنتی، مانند کشتی، سوارکاری، و برگزاری اردوهای ورزشی  رویدادهای ورزشی در زمینه ورزش

رزشی مناسب سازی شده مانند د. وجود برخی از اماکن ونند گردشگران زیادی را به خود جذب کننتوا می

های داخلی را در  اردوگاه شهید عظیمی در استان مازندران سبب شده که این استان میزبانی برخی رقابت

برعهده بگیرد. اما شرایط استاندارد و مطلوبی برای جذب گردشگران ورزشی غیر  معلولینزمینه ورزش 



 411                     4141فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، تابستان  

باشد. بنابراین با توجه به سابقه  های شمالی مهیا نمی به طور استانداردی در استان، معلول و سالمند فعال

های ورزشی موجود توجه به این مقوله جهت جذب گردشگران  های شمالی و پتانسیل گردشگری استان

 ضروریست. معلول و سالمند ورزشی فعال و غیر فعال

به ترتیب  پذیردسترسمقوله عوامل رفتاری در وضعیت موجود گردشگری ورزشی  های مربوط به یافته

 عوامل نگرشی و رفتار زیست، عوامل انگیزشی، عوامل بهداشتی روانیهای فرعی:  اهمیت شامل مقوله

وکیلی تنها و  ،(4442و همکاران ) 1چینگ چو ،(4441ن )آریانفر و همکارا های است که با نتایج پژوهش

در پژوهش  (1141)تنها و همکاران. وکیلی (، همخوان است1244(، طلایی و پازوکی نژاد)1141ن )همکارا

کسب پایگاه اجتماعی، عوامل موقعیتی، انگیزه آموزش و کسب  خود انگیزه تندرستی، نشاط و سلامتی،

مهارت، تخلیه انرژی، کسب موفقیت، سرگرمی را به عنوان عوامل انگیزشی مشارکت ورزشی توانخواهان 

های فیزیکی، شرکت تند که علاوه بر چالش( نیز بیان داش4442) چینگ چو و همکاران بر شمردند.

های منفی ارائه دهندگان خدمات مواجه  کنندگان در چهار شهر )تایوان، تایلند، ژاپن و ویتنام( با نگرش

سبب القای معنای منفی به  معلولین و سالمندانوجود دیدگاه ترحم آمیز و نگرش منفی نسبت به شدند. 

ها  تواند منجر به سلامت جسم و روان آن های فراغتی می و فعالیتشود و لذا شرکت در ورزش  ها می آن

المللی به عنوان گردشگر ورزشی فعال د. همچنین شرکت در رویدادهای ورزشی در سطح ملی و بینگرد

زند، بلکه برای  تنها افتخارآفرینی، کسب نشاط و شادی و اعتماد به نفس را برای خود فرد رقم مینه

اما گردد.  دهد و انگیزه ای برای روی آوردن به ورزش برای دیگران می وجهه مثبتی را ارائه میاطرافیان نیز 

به طور کلی جذب گردشگران در ابعاد مختلف به خصوص با برگزاری رویدادهای ورزشی و جذب 

های مخرب زیست محیطی را نیز به همراه داشته  گردشگران ورزشی فعال و غیر فعال ممکن است پیامد

ها، تغییر اراضی کشاورزی و  های سواحل و جنگل ها، زباله های آب دریا و رودخانه لودگیآاشد. بحران ب

ست که در نتیجه مهاجرت بی رویه دائمی و موقت ا های جنگلی و غیره از جمله مشکلاتی تخریب بافت

                                                           
1. Ching Chou  
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ربط باید در های ذی سازمانریزی صحیح که با برنامه های شمالی با آن رو به رو هستیم گردشگران به استان

 کاهش مشکلات زیست محیطی گامی جدی برداشت.

شناسایی شد.  مخاطب شناسی و نیروی انسانیدو مقوله فرعی به ترتیب اهمیت با مقوله عوامل انسانی با 

جهت مناسب سازی اماکن و فضاهای گردشگری  معلولین و سالمندانهای جامعه  شناخت نیازها و خواسته

، رحیمی و (1141ن )و ورزشی بسیار حائز اهمیت است. یافته حاضر با پژوهش آهنگران و همکارا

ن ، زیاری و همکارا(4414ن) و همکارا 1موریس ،(4444ن )، فوئنته رابلز و همکارا(1147ران )همکا

ر پژوهش خود عنوان کردند که نا آشنایی دست د( 1141)است. آهنگران و همکاران همخوان، (1244)

زیاری و گردد.  ها محسوب می اندرکاران سفر با نیازهای معلولان به عنوان مانعی برای گردشگری آن

( در الگوی مناسب سازی فضاهای گردشگری ویژه معلولین و جانبازان یزد به نیروی 1244همکاران )

 (4414) موریس و همکاراناند. برای مناسب سازی اشاره داشتهای انسانی به عنوان یکی از شرایط زمینه

نیز در تحقیق خود در زمینه ظرفیت سازی منابع انسانی در گردشگری قابل دسترس مصر بر آگاهی و 

هم به عنوان معلولین و سالمندان  آموزش کارکنان و افراد درگیر با گردشگری توانخواهان تأکید داشتند.

ها و استفاده از نیروهای  ها در سایر زمینههای آن که با شناسایی نیازها و توانمندیاند قشری از جامعه

توان زمینه ساز بهبود شرایط  گردشگری که برای ارتباط با این دسته از افراد آموزش لازم را دیده باشند می

  ها شد. آن

چهار  پذیردسترسمطلوب استاندارد کیفیت گردشگری ورزشی  الگویهای مرتبط با  در بخش دوم یافته

قانونی و مسائل  ، عواملعوامل نهادی ،از: زیر ساختی ندعبارتبه ترتیب اهمیت مقوله اصلی شناخته شد که 

های الزامات حقوقی و قانونی، سیاسی و  ایمنی. بر اساس نتایج پژوهش عوامل قانونی با زیر مقوله

، دارسی و (1144ن )و همکارا، کیوانی (1144ن )نوروزی و همکاراهای  ژوهشپ استانداردسازی با

 7( در پژوهش خود به 1144کیوانی و همکاران )همخوان است. (4412ی )سورسلم ( و4444ن )دیکسو

                                                           
1. Moris  
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تفسیری توسعه گردشگری ورزشی در ایران  -عامل به عنوان مهمترین عوامل در تبیین مدل ساختاری

بر اساس قانون  تقویت زیر ساختی و مطلوبیت از مهمترین عوامل شناته شده بودند. اشاره کردند که عامل

تمامی معلولان از حقوقی برخوردارند که حق تفریح و  1147مصوب سال  ایران جامع حمایت از معلولان

ها  گردد. بنابراین توجه به حقوق معلولین به معنای حق حضور فعال آن ها محسوب می ورزش یکی از آن

باشد که با مناسب سازی فضاهای مختلف از جمله فضاها و اماکن عمومی، امکانات و  در جامعه می

ها کوشید و  توان در جهت تحقق حقوق آن تجهیزات ورزشی، اماکن تفریحی، رفاهی، اداری، و غیره می

 .بستر لازم را برای حضورشان در جامعه فراهم کرد

و تجهیزات مناسب سازی شده  امکانات وفضاهاهای فرعی  مقوله به ترتیب اهمیت بامقوله زیر ساختی 

کانواتاناکول و جونگمی تغذیه با نتایج پژوهش  و امکانات ورزشی ،نقل، اسکان، مسیرهای ارتباطیوحمل

 .همخوان است، (4441) و همکاران 1، نوپیانتو( 4414) ، هووا(1142ن )، رضوی و همکارا(4444ن )واسی

ها و آموزش  بررسی رضایت گردشگران معلول شهر کوالالامپور به اهمیت زیر ساخت( در 4414هووا )

های گردشگری ورزشی برای  در مطالعه استراتژی (4441) نوپیانتو و همکاران کارکنان تأکید داشته است.

های لازم برای معلولان، ایجاد  ناتوانان جسمی در شهر بنگلو راهبرد تجهیز امکانات و زیر ساخت

انداز برای تبدیل مکان گردشگری پانتای پانجانگ های ورزشی برای افراد معلول و تدوین یک چشم گاهباش

در بحث اسکان یافته حاضر با  به یک مکان ورزشی گردشگری ورزشی معلولان جسمی را ارائه کردند.

انجام مطالعه در ( ناهمخوان است. دلیل عدم همخوانی نیز 4441) های پژوهش صابرسید و السعید یافته

ها ملزم به رعایت استانداردهایی در این زمینه  های پنج ستاره مصر بود که قطعا این دسته از هتل هتل

خواهند مدت زمان  که می معلولین و سالمندانهای آن برای برخی از  که ممکن است هزینه هستند. در حالی

ها در توسعه گردشگری اهمیت بسیار  زیر ساخت ها گردد. بیشتری در سفر بمانند مانع از انتخاب این هتل

ها به ویژه جهت جذب گردشگران ورزشی فعال و غیر فعال برای  زیادی دارند و مناسب سازی زیرساخت

                                                           
1. Nopiyanto 
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گردد  رویدادهای ورزشی نه تنها منجر به بهبود برگزاری رویداد و ایجاد تجربه مثبت برای گردشگران می

گذارد تا جامعه محلی از آن بهره مند گردند. همچنین مقصد را به  جای میبلکه یک میراثی از رویداد را به 

های زمینی،  کند تا گردشگران مجددا به آن جا سفر کنند. مناسب سازی حمل و نقل یک برندی تبدیل می

، تجهیز و مناسب سازی امکانات و تجهیزات و فضاهای ورزشی، معلولین و سالمندانریلی، هوایی برای 

ها، آموزش کارکنان،  اتاق های بهداشتی، ها )مانند مناسب سازی سرویس ها و اقامتگاه د سازی هتلاستاندار

 نظیربا توجه به مشکلاتی ) معلولین و سالمندانهای پذیرش و غیره(؛ توجه به وضعیت تغذیه  و واحد

یره( که ممکن های تنفسی غ های قلبی و افراد دارای ضعف عضلانی، بیماری دیابت، فشار خون، بیماری

ها )تعبیه رمپ، آسانسور، پله  با آن درگیر باشند و ایجاد مسیرهای مناسب برای تردد آناین قشر است 

های قابل قبول، جامعه  تواند به عنوان زیر ساخت های مناسب سازی شده( می برقی، سطوح شیبدار، جاده

 رقم بزند. دارای محدودیتایده آلی را برای گردشگران 

 ،ربطنقش های دولت، متولیان و نهادهای ذیفرعی های  مقوله به ترتیب اهمیت بامقوله عوامل نهادی 

، نوپیانتو و (4414ن )های، موریس و همکارا نقش بخش خصوصی و با نتایج پژوهش و عوامل حمایتی

 و همکاران 4، میچوپولو(1141ن )، اسعدی و همکارا(4441ن )و همکارا 1، دیماتیس(4441ن )همکارا

( در پژوهش خود همکاری ذینفعان را به عنوان عاملی 4412میچوپولو و همکاران) همخوان است.( 4412)

گذاری بر روی آن شناسایی های گردشگری در دسترس، شناخت ارزش بازار و سرمایه برای توسعه راه حل

مت به بازار گردشگری بر مشارکت بخش خصوصی و دولتی برای خد( 4414ن )موریس و همکارا کردند.

بر مشارکت بخش عمومی و خصوصی به عنوان  (4441) دیماتیس و همکاران د.کنن در دسترس تأکید می

که دستیابی به اهداف  ااز آنج د.نکن یک ابزار مدیریتی در زمینه گردشگری قابل دسترس اشاره می

مشارکت بخش خصوصی و دولتی و یا پذیر نیست لذا های دولتی امکان گردشگری تنها با سرمایه گذاری

تواند در وصول آن اهداف کمک کننده باشد.  واگذاری تحقق بخشی از این اهداف به بخش خصوصی می

                                                           
1. De Matteis 

2. Michopoulou 
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نسبت به افراد عادی توسط بسیاری از بسترهای عمومی  معلولین و سالمندانهمچنین از آنجا که ورزش 

د و متولیان ورزش و گردشگری مورد غفلت قرار های مردم نها مانند صدا و سیما، حامیان مالی، سازمان

تواند عاملی جهت توجه بیشتر به ورزش و به تبع گردشگران ورزشی فعال و  ها می گرفته لذا حمایت آن

توانند به برجسته شدن  غیر فعال آن باشد. متولیان گردشگری و ورزش نیز با همگرایی و مشارکت هم می

گری بپردازند. دولت باید با نقش آفرینی خود در زمینه بخش گردشگری در دسترس در دل گردش

ها و غیره  های مناسب، ایجاد زیر ساخت ریزیها، برنامه های مالی، اجرای صحیح قوانین، مالیات حمایت

 گردشگری این قشر از جامعه را مورد توجه قرار دهد.

الزامات گردشگری در دسترس، ایمنی و امنیت به های فرعی،  ه ترتیب اهمیت با مقولهمقوله مسائل ایمنی ب

که با  شناخته شدعنوان آخرین مقوله در وضعیت مطلوب کیفیت گردشگری ورزشی دسترس پذیر 

(، 4441) و همکاران 1، دافرست(1141ران )، انتظاری و همکا(1141) های پژوهش اسعدی و همکاران یافته

دسترسی به امکانات اقامتی را به  (4441) و همکارانهمخوان است. دافرست ( 4441لیراس و یوسیبو )

که الزامات  ندو همچنین دریافت ندعنوان مهمترین عنصر در انتخاب مقصد گردشگری در دسترس بر شمرد

 دسترسی در وسایل اقامتی بر انتخاب مقصد گردشگران تأثیر گذار است.

شی بر نظم و امنیت و اشتغال استان گیلان نیز در بررسی تأثیر گردشگری ورز (1141) انتظاری و همکاران

عنوان کردند که بین گردشگری ورزشی با امنیت و اشتغال رابطه مستقیم وجود دارد و گردشگری ورزشی 

در  معلولین و سالمندانکند. بحث امنیت و ایمنی برای  بینی میتا حدودی میزان امنیت و اشتغال را پیش

هر  را این دسته از افراد به نوعی با یک محدودیت مواجه بوده وگردشگری بسیار حائز اهمیت است. زی

ها دچار اختلال  تواند آسایش حاصل از سفر را برای آن گونه ضعف در ایمنی و یا عدم برقراری امنیت می

ها و همچنین امنیت مناطقی که به آن سفر  ها باید از لحاظ ایمنی امکانات، تجهیزات، اقامتگاه کند. آن

. مند گردندمطمئن باشند تا احساس ضعف نکرده و با آسایش کامل از تجربیات مثبت سفر بهرهکنند  می

                                                           
1. Da Ferst  
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در اولویت انتخاب   معلولین و سالمندانقطعا مقصد دارای امنیت و با وسایل ایمنی برای سفر و تفریح 

 است. 

ربط با تشریک ای ذیگردد دولت، متولیان و نهاده های این پژوهش پیشنهاد می بنابراین بر اساس یافته

های مدون، جامع و بلند مدت در جهت رشد و توسعه  ریزیها، برنامه مساعی و مشارکت در فعالیت

های اطلاعاتی و مناسب  پذیر گامی اساسی بردارند. همچنین با تدوین بانکگردشگری ورزشی دسترس

رویدادهای ورزشی معلولین و سالمندان ها، توجه و تمرکز بر  ها و اقامتگاه ها و هتل سازی زیر ساخت

موجبات مشارکت این دسته از افراد را فراهم آورده تا هم خود افراد و هم جامعه محلی از مزایای آن 

های جغرافیایی و عدم امکان انتخاب افراد  توان به محدودیت های پژوهش می مند گردند. از محدودیتبهره

گردد این پژوهش در سطح کشوری  اشاره کرد. بنابراین پیشنهاد میخبره در سراسر کشور به عنوان نمونه 

و طی مصاحبه با افراد خبره از نقاط مختلف کشور انجام شود. همچنین به دلیل شباهت نسبتا زیاد مناطق 

های جنوبی ساحلی مانند هرمزگان،  گردد این پژوهش در استان ساحلی شمال و جنوب ایران پیشنهاد می

 ود. بوشهر انجام ش
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 11/1/1242 تاریخ پذیرش:                                                           11/4/1241 تاریخ دریافت:

 

 دهیچک

خـرد   یکسـب و کارهـا   هـای  یتو تداوم فعال یانداز در راه ینانهکارآفر یاست که رفتارها ییها از بخش یکی یصنعت گردشگر

 یدر کسـب و کارهـا   ینیکـارآفر  یخودکارآمـد  عوامـل مـوثر بـر    یبـه بررس ـ  یقتحق ینراستا ا یندارد. در ا ینقش قابل توجه

 باشـد.  می یمایشیپ-یفیو توص یاز نوع کاربرد گرایی بوده و یق، مبتنی بر پارادایم اثباتتحق ین. اپردازد یم ی شهر تبریزگردشگر

نفـر   444است که تعداد  یزشهر تبر یشگرمرتبط با گرد یو کارکنان کسب و کارها ینانکارآفر یران،، مداین تحقیق یجامعه آمار

 یـل و تحل یـه بـود و تجز  اسـتاندارد  شد. ابزار مـورد اسـتفاده پرسشـنامه    انتخابدر دسترس  یریگ روش نمونه ابه عنوان نمونه ب

معـادلات   یهـا  . با اسـتفاده شـاخص  گرفتانجام  SMARTPLS-3با استفاده از نرم افزار  یاز معادلات ساختار یقتحق یها داده

نشـان داد کـه    یـق تحق هـای  یافتـه و تأیید قـرار گرفـت.    یمورد بررس یقمدل تحق یسنج یفیتو که ساز ییروا یایی،پا ی،ساختار

سرمایه انسانی، فرهنگ نوآوری و امنیت روانشناختی بر خودکارآمدی کارآفرینی در کسب و کارهای گردشگری تـأثیر معنـاداری   

حقیق این بود که سرمایه انسانی و امنیت روانشناختی بر فرهنگ نوآوری اثر معناداری داشته و نیـز  دارد. همچنین از دیگر نتایج ت

تواند به طور مثبتی امنیت روانشناختی کارکنان، مدیران و کارآفرینـان کسـب و کارهـای گردشـگری در شـهر       سرمایه انسانی می

 تبریز را تقویت نماید. 

 یمعادلات ساختار ی،نوآور ی،گردشگر یکسب و کارها ینی،کارآفر یخودکارآمد: ها کلیدواژه

                                                           
 Email: babaei_yavar@tabrizu.ac.ir                                                                             نویسنده مسئول                        . 1
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 مقدمه

 در مهمی نقش و استشده  تبدیل پردرآمد و زا اشتغال ، جذاب صنایع از یکیبه  گردشگریصنعت  امروزه

 همراه به را اقتصادی توسعه تواند می کمتر هزینه با صنعت این. دارد ملی و محلی سطح در درآمدزایی

 متنوع و روزافزون تقاضای به پاسخ برای 1یگردشگر ینی. کارآفرشود اقتصادی رونق و رشد باعث و آورد

 بخش بالای مشارکت به اقتصادی های بخش از یکی عنوان به و بوده ضروری یگردشگر صنعت

 بتواند که است تاکید مورد رویکردهایی گردشگری، خدمات در رقابت تشدید با. است نیازمند کارآفرینی

 پاسخگویی برای مناسبی رویکرد ینیصنعت کمک کند و کارآفر این بیشتر افزایی ارزش و تر سریع رشد به

 از بخشی عنوان به کارآفرینی های مهارت این، بر(. علاوه 1141 همکاران، و یعیان)شف است نیاز این به

و  ساویکاس) است گرفته قرار تأکید مورد مدرن مشاغل در موفقیت برای نیاز عمومی مورد های مهارت

 ی،کشف/همکار یندبه طور معمول به عنوان فرا ینیکارآفر ی،تجار یها (. در پژوهش4444 ،4همکاران

 (. 4414 ،1شان) شود یم یفکالاها و خدمات تعر یدتول یها از فرصت یبردار و بهره یابیارز

 موجب گردشگری ینی. کارآفردارند گردشگری توسعه در مهمی نقش فزاینده طور به کارآفرینان

 ینانکارآفر یگر،د ی. از سوشود می اجتماعی های یناهنجار و بیکاری کاهش یتنها در و زایی اشتغال

 و آداب و محلی جوامع با یکنزد و مستقیم تماس طرف یک از یعنی هستند؛ تعادل برقرارکننده گردشگری

 کالا به را بالا کیفیت با محلی منابع است ممکن دیگر طرف از و کنند می برقرار یگردشگر منطقه در سنن

و  یدر گردشگر ینی(. مطالعات کارآفر4414 ،2و همکاران روسو) کنند تبدیل گردشگری خدمات و

 یمدآ(. خودکار4414 ،4و همکاران هالاک) کنند یم تاکید 2ینیکارآفر یبر خودکارآمد ینواز مهمان

 یناناشاره دارد. کارآفر ینیبه اهداف کارآفر یزآم یتموفق یابیخود در دست ییبه اعتقاد فرد به توانا ینیکارآفر

خود اعتقاد دارند و در مواجهه با  ینیکارآفر های ییبالا، به توانا یبا داشتن سطح خودکارآمد یگردشگر

                                                           
1. Tourism Entrepreneurship 

2  . Savickas et al 

3  . Shane 

4  . Rusu et al 
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که  ینیکارآفر یتقابل ین(. بنابرا4411و همکاران،  هالاکداشته باشند ) یشتریها اعتماد به نفس ب چالش

نقش داشته  یگردشگر یوکارهادر توسعه و بهبود کسب تواند یاست، م ینیکارآفر یاز خودکارآمد یناش

 قصد تعیین در کلیدی عامل یک کارآفرینی خودکارآمدی که اند داده نشانموجود  های پژوهش یجباشد نتا

 ،4ینگو جن ی؛ دمپس4411 ،1و داگلاس یتزمونس)ف آید می شمار به نوآورانه رفتارهای بروز و کارآفرینی

 یا و کند ایجاد را وکاریکسب تواند می هنگامی تنها فرد یک که باورند این بر(، 4447) 1فرز و راچ(. 4412

 وها  توانایی از مناسبی تصور و بالا خودکارآمدی دارای دهد که نشان خود از کارآفرینانه رفتار یک

 در افرادمقاومت  و پذیری انعطاف پشتکار، روی کارآفرینانه یباشد. خودکارآمد داشته خود یها قابلیت

مختلف  یها نارسایی حل برای بیشتری توانایی آنان به و تأثیر گذاشتهها  ناکامی و ها چالش با رویارویی

 (. 1441 ،2و بندورا وود) دهد می

اعتقاد  یابیارز یبرا یروش قو یک ینیکارآفر یکه خودکارآمد دهد ینشان م یقاتکه تحقوجود آن با

 یندر ا یحال مطالعات کم یناست، با ا ینانهوکار کارآفرموفق کسب یانداز خود در راه ییشخص به توانا

 یوکارهادر کسب ینیکارآفر یخودکارآمد ینکه(. با ا4417 ،2و همکاران مائورحوزه در دسترس است )

 ،(4414و همکاران،  ی؛ ل4411مطالعات مورد توجه قرار گرفته )هالاک و همکاران،  رخیدر ب  گریگردش

وکارهای گردشگری ف و کمبود مطالعه جامعی با تاکید بر کسبشکا یحوزه دارا یندر ا یقتحق یاتاما ادب

 یگردشگر یوکارهادر کسب ینیکارآفر یبر خودکارآمد مختلفیعوامل دهد که  است. ادبیات نشان می

اشاره  یروانشناخت یتو امن یفرهنگ نوآور ی،انسان یهتوان به سرما ها میآن ینوثر هستند که از مهمترم

شود )ژائو و  یم یدجد یوکارها کسب یانداز احتمال راه یشبالاتر منجر به افزا یانسان یهکرد. سرما

ارزشمند  یدجد های یدهاشاره دارد که در آن ا یطیبه مح ینوآور فرهنگ یگر،د یسو (. از4444، 4سیبرت
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دارند،  یقو یکه فرهنگ نوآور ییها . سازمانشوند یم پذیری یسکبه ر یقو افراد تشو یندآ شمار می به

در  یدیمحرک کل یکبه عنوان  تواند یم یدهند. فرهنگ نوآور میرا ارائه  یدیمحصولات و خدمات جد

به وسیله اودای و صورت گرفته  یقتحق (. همچنین، براساس4414، 1)اسچین عمل کند ینیکارآفر

اسچین  پژوهش همچنینشود.  می یخودکارآمد یشباعث افزا یروانشناخت یتامن (4442) 4همکاران

. کرده استاشاره  ینانهکارآفر های یطدر مح یو فرهنگ نوآور یروانشناخت یتمثبت امن اتبه تأثیر (4414)

 یگردشگر یوکارهادر کسب ینیکارآفر یاز خودکارامد یدرک درست کند یمطالعه تلاش م بنابراین، این

شهر  یگردشگر یوکارهادر کسب ینیکارآفر یعوامل موثر بر خودکارآمد یابیو به دنبال ارز یدارائه نما

وکارهای گردشگری این امکان را فراهم از نظر کاربردی نیز این مطالعه به صاحبان کسبباشد.  می یزتبر

بهبود خودکارآمدی در بین کارکنان خود را شناسایی کنند و از این طریق به موفقیت های  سازد تا زمینه می

موجود و ارتباط گسترده خودکارآمدی و کارآفرینی  ضرورت به توجه با وکار خود کمک کنند. لذاکسب

وکارهای گردشگری و ارزیابی عوامل گردشگری، مقاله حاضر به بررسی خودکارآمدی کارآفرینی در کسب

 پردازد.  ثر در آن میمو

 ینظر مبانی

 ینی کارآفر خودکارآمدی

به طور  تواند یم ین کهرا دارد و باور فرد به ا ای یفهانجام وظ ییفرد توانا ین کهباور ا یعنی یخودکارآمد

(. چن و همکاران 1447 بندورا،به هدف مورد نظر استفاده کند ) یابیدست یخود برا یها از مهارت یدمف

منابع  یزه،انگ ینجمع ب یکه برا دانند یخود م های ییفرد از توانا ینرا برآورد و تخم ی( خودکارامد1441)

باور  ینداشته باشد. بنابرا یشتریکنترل ب یتا بر حوادث زندگ کند یعمل استفاده م یندو فرا یشناخت

در او اراده شکل گرفته  کند، یاست که فرد را وادار به انجام آن م ی، اعتقاد به انجام دادن کاریخودکارامد

را که  یو مبتکران کند یم ینیبیشوکار را پدر کسب یتموفق ی. خودکارامدگیرد یبه اقدام م یمو تصم

                                                           
1. Schein 

2. Odai et al 
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 کنند می بیان( 4442) وهمکاران ژاو. نماید یمشخص م یندوکار را آغاز نماکسب یدجد یها حوزه توانند یم

 هاآن این که دلیل به دهند، شکلرا  آن دارند قصد حداقل یا شوند کارافرین دارند تمایل راداف که

 وجود تنگاتنگی ارتباط کارافرینی قصد و کارافرینانه خودکارامدی میان. دارند کارافرینانه خودکارامدی

 ،1و آرن پترسون) دارند بالا خودکارامدی به نیاز خود کار انجام برای کارافرینان دهد می نشان ها یافته. دارد

4442 .) 

ارتباط  ینیکارافر یاند که با خودکارامد کرده یرا معرف یمختلف، عوامل متعدد یقاتتحق یر،اخ یها سال در

 یری،پذ یسکر ی،نوآور ی،مال یریتمد ی،عوامل شامل سطح مهارت در رهبر یندارد. به طور خلاصه ا

 از نظری های دیدگاه به ینیکارآفر خودکارآمدی تحقیقاتهستند.  یاجتماع یساز و مدل یا تجربه حرفه

 ،4و همکاران درنوسک) است شده معطوف اقتصاد و شغلی توسعه روانشناسی، جمله ازمختلف  یها حوزه

(. 4417و همکاران،  مائوراست ) ینیکارآفر یریگ یمتصم یمهم برا نیاز یشپ یک خودکارامدی(. 4414

به اهداف  یابیدر دست یتموفق یرا برا ینانکارآفر یازمورد ن ینانسطح اطم ینیکارآفر یخودکارآمد

 ودکارآمدیبا خ ینانکارآمد نسبت به کارآفر یاربس ینانکارآفر رود ی. انتظار مکند میفراهم  یگذار یهسرما

 یها در شرکت ینیمتعهدتر باشند. مطالعات انجام شده در حوزه کارآفر ریزی نسبت به برنامه یین،پا

و همکاران،  ی؛ ل4411)هالاک و همکاران،  کنند یم یدتاک ینیکارآفر یبر خودکارآمد یزن یگردشگر

و  ینیکارآفر یتاهم یگرد یوکارهااز کسب یاریمانند بس یزن یگردشگر یوکارهاکسب در(. 4414

آن  یقابل توجه برا یرقابت یتمز یک یجادبه ا یکه خودکارآمد یآشکار است به طور یخودکارآمد

 یرکارآفرینانرا از غ ینانکارآفر یزیآم یتبه گونه موفق ی. در واقع، خودکارآمدشود یوکار منجر مکسب

نقش  یفایافراد ا یبعد های یتو هم در موفق یختگیمهم، هم در برانگ یرمتغ یکو به عنوان  کند یم یزمتما

 ینیکارآفر یمدآمطالعات خودکار یناز اول یکی( 4411(. هالاک و همکاران )4414و همکاران،  ی)ل کند یم

 ینب یخود رابطه مثبت و معنادار یجها در نتاانجام دادند. آن ینواز و مهمان یگردشگر یها را در شرکت
                                                           
1. Peterson & Arnn 
2  . Drnovšek et al 
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وکار( بدست آوردند کسب یتفروش، رشد و موفق ی،و عملکرد شرکت )سودآور ینیکارآفر یخودکارامد

ها و غلبه بر  افراد را در کشف فرصت های ییتوانا ی،گردشگر ینیکارآفر یو نشان دادند که خودکارامد

( 1444و همکاران ) ینوبل. ددهد یم یشرو افزا یشپ یها در برابر چالش یشترها و اعتماد به نفس ب شکست

 یله بحرانأمس ینکنندگان در مطالعه اظهار داشتند که مهمتر از شرکت یاریکه بس یافتنددر مطالعه خود در

نگرش به عنوان  ینانجام است. ا یینگرش به توانا ید،شرکت جد یاوکار کسب یکو توسعه  یانداز در راه

مفهوم  ینشرکت در نظر گرفته شد. ا یک یانداز در مرحله راه ینیکارآفر یتعامل موثر در موفق ینمهمتر

که  است یساختار ینیکارآفر یشود. خودکارآمد داده می یحتوض ینیکارآفر یدر اصطلاح خودکارآمد

 های به فرصت یابیدست یبرا یازن موردمختلف  یها انجام مهارت یخود برا یها ییاعتقاد فرد به توانا

 . (4412کند )به نقل از هالاک و همکاران،  یمحاسبه م را یدجد یگذار یهسرما

  یروانشناخت امنیت

دهد  و به افراد اجازه میکند  های کاری اشاره می امنیت روانشناختی به احساس آرامش و اطمینان در محیط

تواند به بهبود نوآوری و  های خود را بیان کنند. همچنین امنیت روانشناختی می تا بدون ترس از انتقاد، ایده

هایی که احساس امنیت روانشناختی دارند، تمایل بالایی را به نوآوری  ها کمک کند. تیم خلاقیت در سازمان

امنیت روانشناختی یک متغیر موقعیتی است که  (.1444، 1ادمونسوندهند ) پذیری از خود نشان می و ریسک

(. در چنین شرایطی، کارکنان به راحتی 4412، 4گیرد )لیو و همکاران از اعتماد و احترام متقابل شکل می

اند  رسیدهپذیرند زیرا به این باور  ها و مخاطرات ابراز عقیده را می ها را بیان کنند و ریسکتوانند تفاوت می

گیرند. امنیت روانشناختی باوری مثبت است و با درگیر شدن با شغل، یادگیری  که مورد تنبیه قرار نمی

 (.1241های بهبود موثر مرتبط است )آقابابایی و رحیمی،  تیمی و مشارکت در تلاش

 یفرد ینب رییپذ یسکر یبرا یامن یطمحاحساس امنیت روانشناختی به عنوان باور مشترکی که محل کار، 

همه اعضا و  یستگیهمه اعضا، احترام به شا ینو مشخصات آن عبارت از احترام ب شود شناخته می باشد می
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که  ییها سازمان (.4412باشد )کروزیچ و همکاران،  می در مورد همه اعضا یداشتن دغدغه و نگران ،مراقبت

نظرات و داده شده  تکار فرصت تبادل آزاد نظرا یرویها مورد توجه است به ندر آن یروانشناخت یتامن

در مقابل  دهند کار را نشان می یرویخود نسبت به ن یتو توجه و اهم شود می یرفتهها پذمتفاوت آن

که  کنند کار خود القا می یرویحس را به ن ینمواجه هستند ا یروانشناخت یتکه با کمبود امن ییها سازمان

. احساس باشد سود خود می یسازثرو تنها هدفشان حداک گیرند در نظر میها آن یرا برا یتحداقل اهم

 یبلکه احساس اعتماد به نفس یست؛متقابل ن یمند علاقه یامثبت  یتأثیرگذار یبه معنا یروانشناخت یتامن

(. 4412، 1)کروزیچ و همکاران نخواهد داشت یفرد ینب یمنف یامدهایپ یت بوده وحسن ندارای است که 

یار اهمیت سازمان، بس یحفظ کارکنان و سلامت کل یبرا یگردشگر یوکارهادر کسب یروانشناخت یتامن

 یذهن یستیبر رفتار کارکنان و بهز یبه طور قابل توجه یشغل یتو امن یعوامل روانشناخت ین. تعامل بدارد

 یو اجتماع یوانخطرات روکارها به ویژه در بخش گردشکری، در همه کسب گذارد. بخش تأثیر می یندر ا

ی شغل یناامن یلترک کار به دل یتن یشمنجر به افزا ی وجود دارد که ممکن استکارکنان گردشگر یبرا

به ترک شغل خود  یادکنند، به احتمال ز شده را تجربه می درک یسکاز ر ییکه سطوح بالا شود. کارکنانی

، 4)الشایر کند می یجادا یگردشگر یها سازمان یبلندمدت برا یمال یامدهایامر پ ینکنند که ا فکر می

4442.) 

  یانسان سرمایه

ها و تجارت موجـود در کارکنـان یـک سـازمان      ها، مهارت سرمایه انسانی تحت عنوان دانش فردی، توانایی

و همکاران  (. شن4444برای خلق ارزش و حل کردن مسائل سازمان تعریف شده است )جوی و مک گی،

هر سازمان اسـت و   یاستراتژ یو بازساز یاز نوآور منبع مهمی یانسان یهکه سرما کنند استدلال می( 4442)

 ـ یـن ارزش بپـردازد. در ا  ییو شناسا یدبر دانش به تول یتواند در اقتصاد مبتن شرکت با استفاده از آن می  ینب
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ش آن بـه بخ ـ  یو طـرز نگـرش و تلق ـ   یانسـان  یهسرما یافزار کارکنان به بخش سخت ییو توانا یستگیشا

 یباشـند کـه دارا   مـی  یارزش ـ بـا  یانسـان  یهـا  یهدر واقع سرما افرادمشهور هستند.  یانسان یهافزار سرما نرم

)دونـگ و  یابـد   یششـوند تـا عملکـرد سـازمان افـزا      ها باعث می یفیتک ینهستند و ا یمتفاوت یها یفیتک

تر عمل کـرده و مشـکلات    باشند، نوآورانه می ییبالا یانسان یهسرما یکه دارا ییها (. سازمان4411همکاران،

 (.4414)آلپکان و همکاران،  کنند تر حل می یعرا به صورت سر یانمشتر

 ی،آمـوزش رسـم   یـق کـه از طر  ینکـارآفر  یـک  هـای  یتسطح دانش، تجربه و صلاح ینی،در حوزه کارآفر

نقـش   ینکـارآفر  یانسان هیسرما یریگ در شکل یابد، یتوسعه م یررسمیو آموزش غ یعمل یادگیری ه،تجرب

 یجبـر رفتارهـا و نتـا    توانـد  یو م ـ کند یم یینرا تع ییو کارا یور بهره ین،کارآفر یانسان یهدارد. سطح سرما

کـه   کنـد  یفـرض م ـ  یانسـان  یهسرما یه(. نظر4441 ،1یگسون و هونیویدشرکت تأثیر بگذارد )د ینیکارآفر

 یـق از طر یعنیها ) در توسعه انسان گذاری یهو سرما یابندتوسعه  توانند یهستند که م یهسرما یها نوع انسان

فـرض   یـن ا یانسـان  یهسـرما  یـه . در هسـته نظر دهد یم یشکار را افزا یروین یور و آموزش( بهره یلتحص

کار آماده شـوند   یرویبه ن یوستنپ یتا برا کنند یم گذاری یهوجود دارد که افراد در آموزش و پرورش سرما

 شـوند  یکار م یرویاز دانش و مهارت وارد ن یها با سطح بالاترآن یجه،(. در نت4442 ،4)نافوخو و همکاران

(، آمـوزش  4414، 1مـولان  و مـک  ی)کنورث شود یبالاتر م یبه شکل دستمزدها یاقتصاد یایکه منجر به مزا

 گیمناسـب و آمـاد   ارهـای باز ییشرکت، شناسا یکموفق  یریتمد یرا برا ییها مهارت ینانبه کارآفر یعال

همچنـین،  . دهـد  یوکـار مهـم هسـتند، ارائـه م ـ     رشـد مـؤثر کسـب    یکه بـرا  یخارج یمال ینتأم یبهتر برا

در  یشـتری تجربه دارند، دانـش ب  کنند، یم یتدر آن فعال یشانها که شرکت یکه در بخش مشابه ینانیکارآفر

هـا  آن ین،دارنـد. بنـابرا   یرنـد، قـرار گ  یبـردار  مـورد بهـره   توانند یکه م یو بازار یفناور یها فرصت ردمو

کننـد کـه عملکـرد شـرکت را      ینهـا تـدو   فرصـت  یندنبال کردن ا یرا برا یمناسب های یاستراتژ توانند یم
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 (. 4414 ،1یس)گانوتاک دهد یم یشافزا

حاصل از دانش و مهارت کارکنان اسـت   ینشان دهنده ارزش اقتصاد یانسان یهسرمادر بخش گردشگری، 

بـا   یانسـان  یهمـوثر سـرما   یریتمـد ت. همچنـین،  اس یاتیح یخدمات در گردشگر یفیتک یارتقا یکه برا

گردشــگران و  یــتشــود و در نها مــی یگردشــگر یــدارمنجــر بــه توســعه پا ییو کــارا ینــوآور یــتتقو

بـه طـور قابـل     یگردشـگر  ینانکارآفر یانسان یهسرما(. 4417، 4)میلاوانویچ کند گذاران را جذب می یهسرما

وکارهـای  کسـب و  ینگذارد و ارتباط متقابل کارآفر تأثیر می یتوکار و موفقکسب یها یبر استراتژ یتوجه

 .(4442، 1)لی و همکاران کند یرا برجسته م گردشگری

  ینوآور فرهنگ

به  قیو افراد تشو آیند به شمار میارزشمند  دیجد یها دهیاشاره دارد که در آن ا یطیبه مح ینوآور فرهنگ

را ارائه  یدیدارند، محصولات و خدمات جد یقو یکه فرهنگ نوآور ییها . سازمانشوند یم یریپذ سکیر

(. 4414، 2)شین عمل کند ینیدر کارآفر یدیمحرک کل کیبه عنوان  تواند یم یفرهنگ نوآور دهند.

به ارتقاء  توانند یم ییگرا و لذت یی،گرا عمل یی،فردگرا یرنظ یفرهنگ یها که جنبه دهند ینشان م تحقیقات

با  یسازمان یها مشخص شد که فرهنگ یگرید یدر بررس(. 4417، 2)خان و کوکس کمک کنند ینوآور

نوآورانه را  یتواند محصولات می یو ارتباطات خارج یریپذ به انعطاف یشبا گرا ییها تمرکز بر فرهنگ

و متوسط، عناصر  کوچک های یطدر مح همچنین، .(4414، 4)نارنجووالنسیا و همکاران توسعه دهند

رقابت در  یبرا ییها که قادرند فرصت شوند یدر نظر گرفته م یکاستراتژ های ییبه عنوان دارا یفرهنگ

 (.4417، 7اسکویناس و همکاران -)فرناندز فراهم کنند یاناقتصاد دانش بن
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پـذیرش  وکارهـا بـرای   وکارهای گردشگری بـه عنـوان توانـایی و تمایـل کسـب     فرهنگ نوآوری در کسب

های نوآورانه در راسـتای تجربـه مشـتری و بهبـود فرآینـدهای خـدماتی        های خلاقانه و انجام فعالیت شیوه

پـردازد و بـه ویـژه در صـنعت      شود. این محیط به تشویق نوآوری، خلاقیت و بهبود مستمر مـی  تعریف می

 .صی برخـوردار اسـت  گردشگری که تجربه مشتری و تفاوت در خدمات بسیار اهمیت دارد، از اهمیت خا

هـای سیسـتماتیک در    وکارهای گردشگری شامل بررسـی ادبیات نظری مربوط به فرهنگ نوآوری در کسب

های نوآورانه در ارائـه   ونقل هوایی و گردشگری، و چگونگی تأثیر این تعامل بر شیوه زمینه تعامل بین حمل

وکارهـای گردشـگری بـا پـذیرش     کسب(. 4417، 1)اسپاسوجویک و همکاران باشد خدمات گردشگری می

توانند تجربه بهتری برای مشتریان فراهم کنند و در عـین حـال،    نوآوری و سازگاری با تغییرات فناوری می

فرهنـگ در   یتتوجه به اهم با .(4441، 4د )سو و همکارانوکار خود را بهبود بخشنبازدهی و کارایی کسب

 هـای  یو اسـتراتژ  هـا  یاسـت ها کمک کند تا س به سازمان تواند یتعاملات م یندرک جامع از ا یک ی،نوآور

 یاسـت س یـک  یجـه فقـط نت  یکه نـوآور  دهد یموضوع نشان م ینکنند. ا یجادا ینوآور یارتقا یبرا یموثر

و ارتباطـات بـاز    یرانهبص یهمراه با رهبر یمنابع انسان یریتمد های یوهاز ش یا بلکه مجموعه یست،منفرد ن

، 1نماید )سوسانتیناه و همکاران یم یفاا ینوآور یبه سو یانداز سازمان چشم یتدر هدا یاست که نقش مهم

4441.) 

 پژوهش پیشینه

 ینیکارآفر یو خودکارآمد یفناور ی،نوآور یتقابل یبه بررس یا مطالعه ( در4442برواپرمونو و همکاران )

 یخودکارآمد ی،و فناور ینوآور یتمطالعه نشان داد که قابل یناند. ا ها پرداخته استارتاپ مدیران یاندر م

بر  تحقیق ینا یندهند. همچن می یشافزا یها به شکل قابل توجه رهبران استارتاپ یانرا در م ینیکارآفر

کرده  یدتاک یزن ینیکارآفر یتموفق یشبرددر جهت پ یو فناور ینوآور یها یتپرورش و توسعه قابل یتاهم

 است. 
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 یبر توانمند یو خودکارآمد یرهبر ی،روان یتنقش جو امن مطالعه خود،( در 4441سیسوانتو و همکاران )

 یتدهد که جو امن پژوهش نشان می یجهقرار دهند. نت یدانش را مورد بررس یریتمد یقمعلمان از طر

 یتبر قابل یتأثیر معنادار یروان یتجو امن یگرد یدانش دارد. از سو یریتبر مد یتأثیر معنادار یروان

 ود اختصاص داده است.به خ ینوآور

در  یابیرا برعملکرد بازار ینیکارآفر یو خودکارآمد ینقش نوآور یا در مطالعه (4444نجیب و همکاران )

دهند که  نشان می ی این تحقیقها یافتهقرار دادند.  یمورد بررس یکوچک و بزرگ اندونز یها رستوران

 ینمتوسط و کوچک دارد. همچن یوکارهاکسب یابیرا در بازار یو معنادار یمیتأثیر مستق ینوآور یتفعال

را  ینقش مثبت یان،سود و تعداد مشتر یشتواند با افزا می ینیکارآفر یمطالعه نشان داد که خودکارآمد ینا

 داشته باشد. یمحل یابیدر بازار

یسک را ای به تحلیل نقش اشتیاق، خودکارآمدی کارآفرینی و درک ر (، در مطالعه4411استور و همکاران )

ها نشان داد که گیری علّی و موثر در میان کارآفرینان نوپا مورد ارزیابی قرار دادند. نتیجه کار آن در تصمیم

ها بیش از آن که اشتیاق، خودکارآمدی کارآفرینی و درک ریسک به تنهایی تأثیرگذار باشند، ترکیب آن

  .شود منجر به اتخاذ تصمیمی علی و موثر منجر می

بر  یو خودکارآمد یچانیهوش ه ی،روان یتامن اتتأثیر مطالعه خوددر ( 4417و همکاران )افولابی 

در  یکارشناس یاندانشجو یانمطالعه در م یناند. اقرار داده یرا مورد بررس یاندانشجو یاز زندگ یترضا

و  یجانیتواند هوش ه می یروان یتدهد که احساس امن نشان می یقتحق ینا یجهانجام شده است. نت یجریهن

 کند. یترا تقو یکارشناس یاندانشجو یخودکارآمد

 هایدر توسعه روستا یو رشد گردشگر ینیکارآفر یبه بررس ای مطالعه(، در 4412) 1جعفر و همکاران

مسن هستند و از نظر  ای انسالیزن و م نان،یکارآفر شتریشان داد که بها نکار آن جیپرداختند. نتا یا هیکوهپا

کرده  یانداز راه اها ر شرکت نیخود ا یانداز شخص افراد با پس نیقرار دارند. اغلب ا ینییسواد در سطح پا

                                                           
1. Jaafar et al 
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از حداقل سود و  یدر تعداد گردشگران، برخوردار یند و با وجود رکود فصلا مشغول یتجار تیو به فعال

به وسیله این نوع از افراد  یعیوس فیط یاشتغال برا  نهیزم ،یفقدان دانش و مهارت لازم در گردشگر زین

 یآموزش ایو  تیحما چگونهیپژوهش از ه نیدر ا کنندگان همچنین مشارکت. شده است جادیاگردشگری 

 های تیشرکت در فعال یبرا یمحل یاهال انیدر م یکم  زهیانگ رو نی. از استندیدولت برخوردار ن یاز سو

  د.وجود دار یوابسته به گردشگر

و  یانسان یهسرما ی،تأثیر نوآور یتحت عنوان بررس یا ( در مطالعه1241) و همکاران یزهران یاحمد

کردند.  یعشهر اصفهان توز 4تا  1مناطق  یها رستوران در بین کارکنانبر عملکرد،  ینیکارآفر یخودکارآمد

بر عملکرد تأثیر دارد.  ینیکارآفر یو خودکارآمد یانسان یهسرما ی،نشان داد که نوآور یقتحق ینا یها یافته

 تأثیر دارد. یو نوآور ینیکارآفر یبر عملکرد، خودکارآمد نسانیا یهسرما ینهمچن

 یها در شرکت یو نوآور ینانهکارآفر یخودکارآمد یبه بررس یا ( در مطالعه1241و همکاران ) یاریاسفند

بر  یورزش یانبن دانش یها دهد که شرکت پژوهش نشان می یها یافتهاند و  پرداخته یورزش یانبن دانش

درصد و  42 یجهان یدر بازارها یبر نوآور یورزش ینیدرصد، کارآفر 12 یجهان یها در بازار ینوآور

 ت. درصد تأثیر مثبت و معنادار داش 12 یجهان یدر بازارها یبر نوآور ینانهکارآفر یخودکارآمد

 مدل مفهومی و فرضیه های تحقیق

زا شامل سرمایه انسانی و سه  دهد. این مدل دارای یک متغیر برون مدل مفهومی تحقیق را نشان می 1شکل 

زا شامل امنیت روانشناختی، فرهنگ نوآوری و خدوکارآمدی کارآفرینی است. براساس اهداف  متغیر درون

ال بررسی اثر متغیرهای تحقیق، متغیر وابسته نهایی تحقیق خودکارآمدی کارآفرینی است که محقق به دنب

وکارهای سرمایه انسانی، فرهنگ نوآوری و امنیت روانشناختی بر روی خودکارآمدی کارآفرینی در کسب

 باشد. گردشگری می
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 های تحقیقمنبع: یافته. مدل مفهومی تحقیق؛ 1شکل 

 

 گردد:  های تحقیق به شرح زیر تعریف می براساس مدل مفهومی تحقیق و نیز اهداف تحقیق حاضر فرضیه

 تأثیر دارد. یزشهر تبر یگردشگر یوکارهادر کسب یروانشناخت یتبر امن یانسان یهسرما :4 فرضیه

 تأثیر دارد. یزشهر تبر یگردشگر یکارهاوکسب در یبر فرهنگ نوآور یانسان یهسرما :4 فرضیه

 تأثیر دارد. یزشهر تبر یگردشگر یوکارهاکسب در یبر فرهنگ نوآور یروانشناخت یتامن :0 فرضیه

 تأثیر دارد. یزشهر تبر یگردشگر یوکارهاکسب در ینیکارآفر یبر خودکارآمد یانسان یهسرما :1 فرضیه

 تأثیر دارد. یزشهر تبر یگردشگر یوکارهاکسب در ینیکارآفر یبر خودکارآمد یفرهنگ نوآور :5 فرضیه

تأثیر  یزشهر تبر یگردشگر یوکارهاکسب در ینیکارآفر یبر خودکارآمد یروانشناخت یتامن :1 فرضیه

 دارد.

 پژوهش روش

بر پرسشنامه  یمبتن پیمایشی -یفیو از نظر روش از نوع توص یکاربرد یت،پژوهش حاضر، از نظر ماه

 یفعال در حوزه گردشگر یوکارهاو کارکنان کسب یرانمد ینان،پژوهش، کارآفر ینا یاست. جامعه آمار

 یشد. برا یآور جمع یازمورد ن یها در دسترس، داده یریگ است که با استفاده از روش نمونه یزدر شهر تبر
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استفاده شده است. در معادلات  یپژوهش از معادلات ساختار یرهایمتغ یانم یروابط علّ یصتشخ

 یندر ا بنابراین(. 4414 ،1و لومکس شوماخرنفر باشد ) 244تا  444 ینب تواند یحجم نمونه م یساختار

 یزشهر تبر یمرتبط با گردشگر یوکارهاکسبو کارکنان  یرانمد کارآفرینان،نفر از  444پژوهش تعداد 

 ینمورد مطالعه در ا  سازه یبرا یریگ ها انتخاب شدند. ابزار مورد اندازه به پرسشنامه ییپاسخگو یبرا

هالاک و همکاران گردشگری  ینیکارآفر خودکارآمدی پرسشنامه استاندارد بود که شامل پرسشنامهپژوهش 

(، پرسشنامه امنیت روانشناختی ایمون و 4411، پرسشنامه فرهنگ نوآوری هالاک و همکاران )(4411)

( که به صورت یک پرسشنامه ترکیبی 4414ن )( و پرسشنامه سرمایه انسانی لی و همکارا4441همکاران )

 (.1)جدول باشد، استفاده شد  می

 پرسشنامه های مؤلفه و منابع .1 جدول

 نوع پرسشنامه منبع تعدادسوالات ها مؤلفه

 انعکاسی (4411هالاک و همکاران ) 4 ینیکارآفر خودکارآمدی

 انعکاسی (4411هالاک و همکاران ) 2 فرهنگ نوآوری

 انعکاسی (4441ایمون و همکاران ) 4 روانشناختیامنیت 

 ترکیبی (4414لی و همکاران ) 2 سرمایه انسانی

 های تحقیقمنبع: یافته                

 

 یهمبسـتگ  یساز تأییـد مـاتر   ینـان اطم یو بـرا   KMOاز  آزمون  یریحجم نمونه گ یتکفا یبررس برای

قابـل قبـول    مقـدار  ارائه شده اسـت.  4زمون در جدول آدو  ینا یجاز آزمون بارتلت استفاده شد. نتا تحقیق

مقـدار اسـت    یـن تـر از ا  بـزرگ  یـق تحق یـن است که در ا KMO 44/4حجم نمونه در آزمون  یتکفا یبرا

 ،یهی  گنمونه   4اسـت. طبـق جـدول     42/4قابل قبول  معناداریدر آزمون بارتلت سطح  ین(؛ همچن721/4)

 از تـوان  یم ـ ینشـدن برخـوردار هسـتند؛ بنـابرا     یعامل برای یخوب ییها از توانا لازم را دارد و داده یتکفا

 های تحقیق استفاده کرد.   معادلات ساختاری جهت بررسی مدل و فرضیه

                                                           
1. Shumakher & Lumax 
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 پرسشنامه برای بارتلت و KMO آزمون نتایج .4 جدول

 741/4 نمونه یتکفا مقیاس KMO آزمون

 بارتلت یتکرو آزمون

 172/4122 دو مجذورخی

 141 یآزاد درجه

 444/4 یدار یمعن سطح

 های تحقیقمنبع: یافته                             

 

کـه در بخـش   اسـتفاده شـد    و پایایی ترکیبی کرونباخ یاز آلفا یاییمحاسبه پا یبراهمچنین، در این تحقیق 

مبتنی بر دیـدگاه خبرگـان و   و محتوا  یصور ییاز روا یقتحق ییروا یبرا های تحقیق ارائه شده است. یافته

های میانگین واریانس استخراجی و آزمون فورنل متخصصان استفاده شد و سپس از روایی سازه و با آزمون

. در اسـت گیری نتایج آن ارائه شـده اسـت.    و لارکر جهت تأیید روایی استفاده شد که در بخش مدل اندازه

 یافزارهـا  از نرم یریگ با بهره یو آمار استنباط یفیآمار توص یها با توجه به اهداف پژوهش از روش نهایت،

SPSS-24  وSMARTPLS-3 آزمـون  هـا و   داده یـل و تحل تجزیـه  یبـرا  یروش حداقل مربعات جزئ به

 است. دهاستفاده ش های تحقیق تحقیق فرضیه

 هایافته

 یشناخت یتجمع اطلاعات

نفر  147دهنده،  نفر پاسخ 444 یاننمونه مورد مطالعه نشان داد که از م شناختی یتجمع های یژگیو یفتوص

 یردرصد ز 2/4 ی،ها زن بودند. از نظر سندرصد( از آن 2/24نفر ) 41مرد و  یاندرصد( از پاسخگو 2/21)

درصد  2/4ل و سا 24تا  21درصد  2/4سال،  24تا  11درصد  2/24سال،  14تا  44درصد  41سال،  44

 یسانس،درصد ل 24 یپلم،درصد فوق د 2/1 یپلم،درصد د 2/4 یلات،سال داشتند. از لحاظ تحص 24 یبالا

افراد در  یشترب یب،به ترت ین،بودند. همچن یمدرک دکتر یدرصد دارا 17و  یسانسدرصد فوق ل 44
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 یدرصد(، هتلدار17) یدرصد(، آژانس مسافرت2/14) یدست یعدرصد(، صنا41رستوران ) یها حوزه

 یتدرصد ( مشغول به فعال2) یفرهنگ یراثدرصد( و م7ونقل )(، حملدرصد2/11درصد(، موزه )2/14)

 .دبودن

 گیری مدل اندازه

 یدگیو کش ـ یچـولگ  یهـا  همگـرا و شـاخص   یـی روا یـایی، ، پاهـا  پاسخ میانگینمربوط به  یجنتا 1جدول 

هـا از   داده یـع نرمـال بـودن توز   یبه منظور بررس ـ یساختاردر معادلات  .دهد یرا نشان م یقتحق یها مولفه

 یـع نشان دهنـده تأییـد نرمـال بـودن توز      1جدول  یج. نتاشود یاستفاده م یدگیو کش یچولگ یها شاخص

( در بـازه قابـل قبـول اسـت.     2،  -2) یدگی( و کش1،  -1) یچولگ یرتمام مقاد یریها به واسطه قرارگ داده

 شـان هسـتند، ن  7/4تر از  آنها بزرگ یر( که مقادCR) یبیترک یاییپا و (αونباخ )کر یآلفا یها شاخص یجنتا

( AVE) یاسـتخراج  یها یانسوار یانگینشاخص م ین،. همچنباشد یم یقپرسشنامه تحق یاییدهنده تأیید پا

( CR>AVE)  یاستخراج یانسوار یانگینو م یبیترک یاییپا یسهو مقا 2/4تر از  آن بزرگ یرمقاد یکه تمام

 .باشد یپژوهش م یرهایمتغ یهمگرا ییتأیید روا یانگرب

 همگرا روایی و پایایی و عاملی بارهای معناداری و ضرایب توصیفی، آمار .1 جدول

 α CR AVE گشیدگی چولگی میانگین سوال کد ابعاد

 خودکارآمدی کارآفرینی

Q1 27/1 142/4- 24/1 711/4 147/4 212/4 

Q2 41/1 474/4- 417/4    

Q3 24/1 222/4- 427/4    

Q4 11/2 144/4- 222/4-    

Q5 24/1 141/4- 241/4-    

Q6 74/1 724/4- 442/4    

 فرهنگ نوآوری

 

Q7 24/1 144/4- 424/4 714/4 742/4 221/4 

Q8 21/1 477/4- 244/4-    

Q9 21/1 214/4- 112/4    

Q10 14/1 214/4- 112/4-    
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 همگرا روایی و پایایی و عاملی بارهای معناداری و ضرایب توصیفی، آمار .1 ادامه جدول

 α CR AVE گشیدگی چولگی میانگین سوال کد ابعاد

 امنیت روانشناختی

 

Q11 44/1 421/4- 111/4- 714/4 724/4 241/4 

Q12 21/1 111/4- 144/4-    

Q13 14/1 121/4- 142/4-    

Q14 22/1 241/4- 412/4    

Q15 21/1 412/4- 424/4-    

Q16 44/1 444/4- 114/4-    

 سرمایه انسانی

Q17 22/1 422/4 44/1- - - - 

Q18 14/1 771/4 21/1-    

Q19 22/1 422/4 44/1-    

Q20 12/1 427/4 21/1-    

 های تحقیقمنبع: یافته           

 

 روش طبق .است شده استفاده تحقیق واگرای روایی بررسی برای لارکر -فورنل آزمون از پژوهش این در

 ضریب از( AVE) استخراجی واریانس مجذور که گردد می تأیید زمانی واگرا روایی لارکر، و فورنل

 تأییدکننده این مورد است. 2باشد که نتایج جدول  بزرگتر دیگری سازه هر با سازه همبستگی

 لارکر -فورنل آزمون .2 جدول

 (1) (0) (4) (4) پنهان متغیرهای

    742/4 خودکارآمدی(1)

   724/4 117/4 فرهنگ نوآوری(4)

  744/4 241/4 241/4 امنیت روانشناختی(1)

 - 244/4 244/4 224/4 سرمایه انسانی(2)

 های تحقیقمنبع: یافته                        

 

 تحقیق ساختاری مدل

 مکنون متغیرهای شکل این در. دهد می نشان ضرایب معناداری حالت در را تحقیق ساختاری مدل 4 شکل
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 معناداری ضرایب تمامی. شدند داده نشان مستطیل صورت به آشکار متغیرهای و دایره صورت به

 مورد مدل متغیرهای آشکار در تمامی حضور بنابراین. هستند 44/1 مطلق قدر از متغیرهای آشکار بزرگتر

 ضرایب. است شده داده نشان 1 شکل قالب در استاندارد ضرایب مدل همچنین،. گیرد می قرار تأیید

 حضور تأیید دهنده نشان که است 2/4 از بزرگتر ساختاری و گیری اندازه مدل در( β) مسیر شده استاندارد

 .است تحقیق مدل در آشکار متغیرهای

 
 های تحقیقمنبع: یافتهضرایب؛  معناداری حالت در تحقیق ساختاری مدل .4 شکل

 
 های تحقیقمنبع: یافتهاستاندارد؛  ضرایب حالت در تحقیق ساختاری مدل .1 شکل
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نشان داده شده  2های تحقیق پرداخت که در جدول  توان به بررسی فرضیه می 1و  4های  با توجه به شکل

داد که سرمایه انسانی با ضریب مسیر گردد در فرضیه اول تحقیق نتایج نشان  است. همانطور که مشاهده می

وکارهای گردشگری دارد. تأثیر مثبت و معناداری بر امنیت روانشناختی در کسب 114/2و معناداری  214/4

در فرضیه دوم و سوم، که به بررسی تأثیر سرمایه انسانی و امنیت روانشناختی بر فرهنگ نوآوری پرداخته 

و امنیت  141/4و معناداری  447/4ایه انسانی با ضریب مسیر ها نشان داد که سرم شده است، یافته

تأثیر مثبت و معناداری بر فرهنگ نوآوری در کسب  221/2و معناداری  244/4روانشناختی با ضریب مسیر 

نشان داد که  4تا  2های  های تحقیق در فرضیه وکارهای گردشگری شهر تبریز دارند. در نهایت، یافته

 442/4و  122/4، 244/4نگ نوآوری و امنیت روانشناختی به ترتیب با ضرایب مسیر سرمایه انسانی، فره

های دیگر  وکارهای گردشگری دارند. از یافتهتأثیر مثبت و معناداری بر خودکارآمدی کارآفرینی در کسب

مده های تحقیق، ضریب تعیین بدست آ توان به ضریب تعیین اشاره کرد. مطابق یافته می 2تحقیق در جدول 

دهد  باشد که نشان می می 212/4برای متغیر وابسته نهایی تحقیق یعنی خودکارآمدی کارآفرینی مقدار 

درصد تغییرات  21متغیرهای سرمایه انسانی، فرهنگ نوآوری و امنیت روانشناختی در مجموع بیش از 

 مایند.وکارهای گردشگری در شهر تبریز را تبیین نمتغیر خودکارآمدی کارآفرینی در کسب

 های تحقیق . نتایج فرضیه2جدول 

 وضعیت R2 GOF SRMR معناداری ضریب مسیر فرضیه ردیف

 474/4 114/2 214/4 امنیت روانشناختی ←سرمایه انسانی  1

2

74/4 
72/4 

 تأیید

 141/4 447/4 فرهنگ نوآوری ←سرمایه انسانی  4
114/4 

 تأیید

 تأیید 221/2 244/4 فرهنگ نوآوری ←امنیت روانشناختی 1

 272/2 244/4 خودکارآمدی کارآفرینی ←سرمایه انسانی  2

212/4 

 تأیید

 تأیید 411/1 122/4 خودکارآمدی کارآفرینی ←فرهنگ نوآوری  2

 تأیید 412/1 442/4 کارآفرینی خودکارآمدی ←امنیت روانشناختی  4

 های تحقیقمنبع: یافته     
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 برازش نیکویی اول معیار: شد استفاده معیار دو ارزیابی کیفیت مدل از منظور به این تحقیق،همچنین در 

(GOF )آید می بدست زیر رابطه از استفاده با که است: 

    √   ̅̅ ̅̅ ̅̅    ̅̅̅̅  

̅̅   √ آن در که ̅̅  مقدار جذر نیز ،̅̅̅̅  √ و است سازه هر استخراجی واریانس میانگین جذر  نشانگر ̅̅

 عنوان به را 14/4 و 42/4 ،41/4 مقدار سه( 4444) 1همکاران و وتلس. است تغییرات ضریب میانگین

 ارزیابی قوی و متوسط ضعیف، سطح سه در ترتیب به که اندکرده معرفی GoF مقایسه برای پایه مقادیر

 را پژوهش مدل قوی کلی برازش که آمد بدست 274/4 مقدار پژوهش برای شده محاسبه GoF. گردد می

 مناسب مقدار که است( SRMR) باقیمانده خطاهای مجذور میانگین ریشه دوم، معیار. کند می مشخص

برابر با  SRMRبا توجه به اینکه مقدار بدست آمده برای شاخص  .باشد 41/4 از کوچکتر باید آن برای

. گرفت قرار تأیید مورد معیار این از استفاده با PLS مدل کلی (، بنابراین برازش2بود )جدول  472/4

 دارد.  را جامعه به تعمیم قابلیت مذکور مدل بنابراین

 یریگیجهنت

 نیاز تامین به چندبعدی ماهیتی با و باشد می انسانی جامعه و فیزیکی فضای از ترکیبی گردشگری صنعت

(. 1144 قلم، راست و آبادی خاتون) گردد می میزبان جامعه شرایط در  عمده تغییرات و گردشگران

 ای مقدمه این و دهند نشان جدید بازارهای و نیازها به سریعی واکنش توانند می اغلب کوچک های شرکت

 برای توجه قابل کانال یک عنوان به ای فزاینده طور به هم کارآفرینی. شود می ها نوآوری انواع برای

 وکسب توسعه پیشگامان عنوان به که شود می شناخته گردشگران به ارائه برای خدمات و محصولات

 نقش بر نظران صاحب. شوند می شناخته گردشگری مقصدهای در جدید خدمات ارائه و جدید کارهای

 اشتغال، ایجاد مانند هایی نقش تواند می که دارند نظر اتفاق اجتماعی و اقتصادی  توسعه در کارآفرینی

 خارجی تجارت ارتقاء زندگی، کیفیت بهبود ها، مهارت و ها سرمایه منابع، تحرک اجتماعی، متوازن  توسعه

                                                           
1. Wetzels  et al 
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 یک عنوان به کارآفرینی، خودکارآمدی(. 1142 همکاران، و حسام)کرد  اشاره اجتماعی سود افزایش و

 کند، می کمک کارآفرین یک های فعالیت باور و درک بر تنها نه که است کارآفرینی برای پیشرو رویکرد

 این برای(. 4444 ،1فریز) باشد می نیز پیشگامی و رهبری خلاقیت، قطعیت، عدم پذیری، ریسک شامل بلکه

 تاکید با و گردشگری صنعت در را کارآفرینی خودکارآمدی مفهوم تا گردید تلاش پژوهش این در منظور

شود و عوامل موثر بر آن مورد بررسی قرار گیرد. برای  گرفته به کار متوسط و کوچک وکارهایکسب بر

وکارهای محوریت عوامل موثر بر خودکارآمدی کارآفرینی در کسبهای تحقیق با  این منظور فرضیه

گردشگری در شهر تبریز تدوین گردید. نتایج تحقیق نشان داد که سرمایه انسانی، فرهنگ نوآوری و امنیت 

وکارهای گردشگری شهر تبریز تأثیر دارند. مطابق نتایج روانشناختی بر خودکارآمدی کارآفرینی در کسب

های بالا و دانش تخصصی در حوزه گردشگری از سطح بالایی از  ارکنان دارای مهارتبدست آمده، ک

احساس امنیت روانشناختی در محیط کار خود برخوردار هستند. همچنین سرمایه انسانی و امنیت 

تواند سطح فرهنگ نوآوری را افزایش دهد که نشان دهنده آن است که در کسب و  روانشناختی می

تواند به ترویج  ، وجود نیروی کار دارای مهارت بالا و نیز ایجاد فضای امن و حامی میکارهای گردشگری

های ای برای ایجاد کارآفرینی و کشف موقعیتنوآوری و ایجاد فرهنگ نوآورانه کمک نماید که لازمه

انه به که سرمایه انسانی، امنیت روانشناختی و فرهنگ نوآوروکار است. در نهایت اینمناسب برای کسب

بهبود در سطح خودکارآمدی کارآفرینی موثر باشد که در نهایت این امر در عملکرد بهتر و موفقیت بیشتر  

 شود.  وکارهای گردشگری متجلی میکسب

و براساس نتایج تحقیق پیشنهادات کاربردی زیر به منظور استفاده در جهت افزایش خودکارآمدی کسب

 گردد: کارهای گردشگری ارائه می

که های کارکنان. با توجه به این وکارهای گردشگری در آموزش و توسعه مهارتگذاری کسب سرمایه -

باشد. بنابراین از طریق  سرمایه انسانی بر ایجاد فرهنگ نوآوری و خودکارآمدی کارآفرینی موثر می

                                                           
1. Frese 
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 د.تواند به تقویت خودکارآمدی کارآفرینی منجر شو گذاری در بخش نیروی انسانی می سرمایه

وکارهای گردشگری. در این صورت گر و مبتنی روحیه کار تیمی در کسب ایجاد جو ایمن و حمایت -

وکارهای گردشگری ارتقا یافته و در نهایت این امر منجر است که سطح امنیت روانشناختی در کسب

 گردد. به افزایش خودکارآمدی کارآفرینی می

طوری که تشویق کارکنان در محیط کار مبتنی بر ارائه های مبتنی بر تقویت نوآوری. به  ایجاد مشوق -

 نوآوری بوده و کارکنان فعال و مبتکر مورد تقدیر قرار گیرند.

وکار به منظور حداکثرسازی پیشنهادات نوآوری و های نوآوری در کسب ها و کارگروه گیری تیم شکل -

 تقویت فرهنگ نوآوری در بین کارکنان.
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Abstract 

Entrepreneurial practices play a significant role in the establishment and sustainability of 

micro-business activities in the tourism industry. Following a positivist paradigm, this applied 

descriptive survey study sought to investigate the factors affecting entrepreneurial self-efficacy 

in tourism businesses in Tabriz. The statistical population of the study comprised managers, 

entrepreneurs, and employees of tourism-related businesses in Tabriz, out of whom 200 

participants were selected through convenience sampling. The required data were collected 

through the administration of a standard questionnaire, and the collected data were analyzed 

using structural equation modeling in SMART PLS-3 software. Moreover, the reliability, 

construct validity, and quality of the research model were examined and confirmed using 

structural equation modeling indices. The findings of the study revealed that human capital, 

innovation culture, and psychological safety exerted a significant influence on entrepreneurial 

self-efficacy in tourism businesses. Additionally, it was found that human capital and 

psychological safety significantly affected innovation culture, and that human capital could 

positively enhance the psychological safety of employees, managers, and entrepreneurs in 

tourism businesses in Tabriz. 

Keywords: Entrepreneurial Self-efficacy, Tourism Businesses, Innovation, Structural Equation 

Modelling  
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Abstract 

The present study set out to investigate the status of accessible sports tourism for disabled 

people, a topic of considerable importance both for disabled people and the development 

of the tourism industry. Therefore, this exploratory study sought to examine the current 

status and propose an optimal model for the quality standards of accessible sports tourism, 

focusing on three northern provinces of Iran, that is, Mazandaran, Golestan, and Gilan. The 

study followed a qualitative approach and employed the grounded theory strategy based on 

Glaser’s emerging approach. The required data were collected through semi-structured 

interviews with 18 academic and executive experts in the fields of sports science and 

accessible tourism, selected purposefully through a snowball sampling method. The 

collected data were then analyzed using the MAXQDA software (version 2020). The 

findings of the study revealed that attractions, behavioral factors, and human factors were 

the most significant components influencing the current quality standards of accessible 

sports tourism. It was also found that infrastructural, institutional, legal, and safety factors 

played a critical role in improving such standards toward a more desirable state, 

respectively. It can therefore be argued that it is possible to enhance the quality standards 

and achieve an optimal framework for the growth and development of accessible sports 

tourism by examining the findings of the current situation and utilizing the identified 

components. 
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Abstract 

Big data has fundamentally changed the management of the tourism and hospitality industry 

and the relationship between customers and businesses by simplifying the decision-making 

process based on the mass of data. On the other hand, classifying the market based on online 

reviews can help business owners, including hotel managers, know their customers and choose 

appropriate strategies accordingly. Therefore, data-driven approaches need to be developed so 

that the data collected from social media can be analyzed for market classification purposes. In 

this regard, the current study sought to classify hotels in Shiraz based on the satisfaction of the 

guests evaluated through the data derived from the TripAdvisor website using the k-means 

clustering method and an artificial neural network. To this end, a total of 105 hotels were 

classified into four clusters based on the 6175 data sets obtained from the pre-processing phase. 

Accordingly, Cluster 1 comprised 57 hotels, including hotels obtaining the highest scores in 

terms of all the features considered for evaluation. Moreover, Cluster 2 consisted of 19 hotels 

with high scores, being rated lower in terms of quality than those listed in Cluster 1. In 

addition, Cluster 3 included 23 hotels with an average score, and the remaining six hotels 

classified under Cluster 4 received the lowest scores. On the other hand, artificial neural 

network diagrams were used to show the process of predicting satisfaction within the 

individual clusters. The findings of the study confirm that the analysis of the big data collected 

from social media can be effectively evaluated via machine learning methods to be used for the 

development of businesses. 

Keywords: Classification, Advertising Through Words of Mouth, Online Reviews, Clustering, 

Artificial Neural Network 
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Abstract 

As a contemporary form of tourism, religious tourism maintains a profound yet complex 

relationship with the traditional concept of pilgrimage. Despite conceptual ambiguities, such 

tourism has the potential to significantly contribute to job creation, income growth, and 

economic development, particularly in rural areas. In Iran, due to the diversity and abundance 

of religious attractions—especially sacred mausoleums —religious tourism enjoys a prominent 

position. Chaharmahal and Bakhtiari Province, home to nearly one hundred sacred 

mausoleums, represents a highly promising region in this regard. This study used the SWOT 

analytical framework to identify strategic pathways for the development of religious tourism in 

the province. The evaluation of the Internal and External Factor Matrix showed that the 

province currently occupies a conservative strategic position. Under these circumstances, 

leveraging environmental opportunities to offset internal structural weaknesses becomes 

imperative. Accordingly, the formulation of realistic strategies that emphasize spatial planning, 

strengthen local participation, and establish effective regulatory frameworks can substantially 

enhance religious tourism in Chaharmahal and Bakhtiari Province, taking advantage of the 

spiritual potential of its sacred mausoleums. 
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Abstract 

Memorable tourism experience refers to lasting memories remembered by a visitor and shared 

on various social media platforms, being considered a competitive advantage. Therefore, this 

study sought to investigate the influence of memorable tourism experience on the tourists’ 

storytelling intentions and the customer-based destination brand equity, with the mediating role 

of attachment to the destination and overall satisfaction. The population of the study comprised 

the visitors of Namak Abroud Tourist Complex during the spring of 2023, out of whom 384 

visitors were selected through convenience sampling. Moreover, the Karjesi and Morgan table 

was used to ensure maximum sample size. The required data were then collected by 

administering a researcher-developed questionnaire. Finally, the collected data were analyzed 

using confirmatory factor analysis and structural equations in SmartPLS3 software. The 

findings of the study indicated that the memorable tourism experience exerted a significant 

positive influence on customer-based destination brand equity directly and indirectly through 

the mediating variables of place attachment and overall satisfaction. Moreover, it was found 

that customer-based destination brand equity had a direct positive effect on tourists’ 

storytelling intentions. The main recommendations include designing and offering new and 

unique recreational services and activities, supporting tourism-related startups and creative 

small and medium-sized enterprises, organizing local and indigenous festivals, establishing a 

customer relationship management program, hosting new and special events or festivals, 

launching and enhancing websites and social media platforms, and utilizing new technologies 

such as virtual reality and augmented reality. 

Keywords: Memorable Tourism Experience, Tourists’ Storytelling Intentions, Customer-based 

Destination Brand Equity, Destination Attachment, Overall Satisfaction. 
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Abstract 

Considered an important principle in tourism marketing, tourists’ loyalty can maintain and 

improve the competitiveness of tourist destinations. Therefore, this study set out to investigate 

and identify factors affecting the attitudinal loyalty of Mashhad visitors. The statistical 

population of the study comprised tourists visiting Mashhad in various seasons from 2022 to 

2023, out of whom 4555 tourists were selected as the sample size using convenience sampling. 

The required data were collected through conducting in-person interviews and administering a 

researcher-developed questionnaire. Considering the changes in behavioral patterns of tourists 

visiting Mashhad in different seasons, this study utilized a two-level Logit regression model to 

analyze the data and assess the visiting tourists' attitudinal loyalty. The findings of the study 

revealed that the loyalty of tourists concerning Mashhad was significantly influenced by 

variables such as the type of vehicles used for transportation, province of residence, gender, 

income, the number of accompanying persons, satisfaction, and the length of stay. In this 

regard, the satisfaction of tourism services was found as the main variable affecting attitudinal 

loyalty of the visitors. It can thus be argued that the attitudinal loyalty of the tourists visiting 

Mashhad can be increased by improving the visitors’ satisfaction with various services, 

identifying the visitors’ needs and evaluating their satisfaction with multiple facilities and 

services through periodic monitoring, and setting appropriate plans to extend the period of the 

visitors’ stay.  

Keywords: Loyalty, Attitudinal loyalty, Satisfaction, Tourism Marketing, Multilevel 

Regression, Mashhad 
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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 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 
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