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 09/01/59 پذیرش نهایی:              01/10/59تاریخ دریافت: 

 چکیده

ار ش »دو دیلدگاه   عواملل اررگلرار  لر والادارد گردشلگران ا       تحلیلپژوهش  هدف این

 تحقیق در سلح   ررسلی هستگلتگی اسلت و    است.  «حس مکان» و «ادراکی دریاات شده

ار ش ادراکلی دریاالت    ۀدهنلد تشکیلاست که آیا میان ا عاد  سؤالاین  ه پاسخ  آن، هدف

؟ یا خیر ارتتاطی وجود دارد مقصد گردشگرد نگتت  ه  رند  ر وااداردمکان  و حسشده 

 یشترد نقش  ،ا  ا عاد یک کداممیزان این هستگتگی چگونه است و  ،مثتت است اگر پاسخ

آملارد   ۀصورت تصلادای  لین جامعل   نامه  هپرسش 480 تعداد ،؟ طتق ارمول کوکراندارند

محاسلتات   نتلای   .شلد آورد جسل   تو یل  و  (،59 تا گلتان  درگردشگران استان هسلدان  )

ار ش ) ار ش ادراکللی معنللادارد  للین ا عللاد ارتتللا  وجللود ،ضللریپ پیرسللون هستگلتگی 

تعللق  له مکلان و     هویت مکان،) حس مکان ار ش اجتساعی( و ار ش عاطفی و کار ردد،

  .کندمیگردشگرد را تأیید   رند مقصدوا گتگی  ه مکان(  ا واادارد گردشگران نگتت  ه 

R2واللادارد  درصللد تیییللرات 09 حللدود ،مللدل و شللدمحاسللته  5/09 ،شللده اسللتاندارد

حلس تعللق  له مکلان  لدرت       ادراکلی کلار ردد و   ار ش .کندمی ینی پیش راگردشگران 

، ار ش  ینلی ترتیپ  درت پیشها  هآن ا   عد د.رنواادارد دا  راد متییر ینی  الاترد پیش

حلس هویلت مکلان در     حلس وا گلتگی  له مکلان و     ار ش اجتساعی، عاطفی درک شده،

  نگتت  ه  رند مقصد گردشگرد نقش دارند. واادارد گردشگران

 مکلان،  حلس   له مکلان،   تعللق  ار ش ادراکی دریاات شده،  ه  رند، واادارد :هاواژهکلید

 . هسدان

                                                           
  :Mostafa.taheri910@gmail.comEmail                                   نویگنده مگئول،                                  . 0

mailto:Mostafa.taheri910@gmail.com
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 مقدمه

تجر لۀ  کله   دارنلد ا  محصلول یلا خلدمتی     مجلدد  تسایل  ه تصسیم خرید ، هنگامیمشتریان

روا ط مهسی  ین وجود  ،محالعات تجر ی .رضایت  خشی ا  محصول یا خدمت داشته  اشند

 اسلت  شناسلایی کلرده   در حو ۀ گردشلگرد میز انی شرایط رضایت و واادارد را در تنظیم 

 والادارد  ،ر لا تی  محلیط رو اازون  مختلف تحولات  ه توجه  ا (.985 :1101 ،0ریو هان و)

و  1نیخاشلسی ) اسلت شلده   تتلدیل  صلنعتی  اعالان  راد مهم ی خش تجارد  ه نام  همشترد 

  (.042 :1102 ،هسکاران

ل یلا  اشاره  ه تعهد عسیق مشتریان در  رو  راتارهلاد مثتلت در ملورد محصلو     ،واادارد

 ملانی   ت درخلدم /  محصلول  خریلد هسلان   تکلرار   اعثخدمت موردنظر در آینده دارد و 

تیییلر  » راتلار    لرو  کننلدۀ   القلا  ر تا  ا اریا ی هادتلاش و متنوع مو عیتی اررات که شودمی

 . (40: 0555 ،4)اولیور است «گزینه خرید

املا  له    انلد، را  ررسی کلرده  رند   ه واادارد دلایل ،نظرد مختلف هاد مینهدر محققان 

 مهلم  اصللی و   لین پلیش  ،شلده  ادراک ار ش کنلد ملی  ادعلا  که «کنندهمصرف ار ش» ۀنظری

؛ 140 :1100 ،و هسکلاران  0کلیم ) اسلت  شده  یشترد توجه ،است تجارد هادنام  ه واادارد

دسلت آوردن ار ش، هلدای    کننلده،  له  دیلدگاه مصلرف   ا  .(119: 1110 ،9سوتار و سوئینی

و ار ش درک شلده  ( 140: 1101 ،2هلاجز  دیلویس و ) خرید مواق است ۀتوجه در تجر  ا ل

 9سردشسوخ) شوددر نظر گراته  د هدف  رار دادن واادارد مشتریانهدای عالی  را تواندمی

  (.02: 1111 هسکاران، و

                                                           
1. Han & Ryu 

2. Nikhashemi 

3. Oliver 

4. Kim,  

5. Sweeney,soutar 

6. Davis & Hodges 

7. Sirdeshmukh 
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 ار ش که ا علاد ار ش ادراکلی دریاالت شلده شلامل      دهدمی  رخی محالعات نشان نتای 

 ،و هسکاران 0)یه دارند واادارد  ر مثتتی تأریر اجتساعی هادار ش عاطفی و ار ش کار ردد،

 مشلتریان  الاوت   ا  سلود تواند ار ش کار ردد می .(0: 1102 ،1پارک یو و) (195 :1102

 نیخاشسی و هسکاران،) شودواادارد  ه  رند محگوب می هاد ینپیش یکی ا   هترین وشود 

ریر مثتت ر رضایتسندد و واادارد مشتریان تأار ش اجتساعی نیز در تحقیقات   .(049: 1102

  لین  پیش نیز ،تجارد نام  ه عاطفی شدید  گتگیدل .(0: 1102 ،پارک ویو ) معنادارد دارد و

 . (1: 1100 ،4هوئگ دان و) شودمی واادارد تصور  ود

 ،محالعات تجر لی  .دهدپوشش عاطفی  ین مردم و مکان را توضی  می ،مفهوم حس مکان

علاطفی  لا محلیط جیراایلایی      که موجپ ارتتلا  داند میساختارد چند عدد حس مکان را 

حس شده است. معناد ارهنگی هساهنگ  نسادها و ها،خو ی  ا ار شاین ارتتا   ه شود ومی

 2و وا گتگی  ه مکلان  9، تعلق مکانی0مکانیهویت  ؛هم است مکان شامل سه عنصر مرتتط  ا

توانلد  لر گلرایش  له     هویت  ا مکلان ملی   نیحس تعی .(94: 1109 هسکاران، مک کرچر و)

تعلق مکانی نیز  ه معنلاد خلاآ آن  لین     .(02: 1109 ،9چن وانگ و) گردشگرد مؤرر  اشد

شتیه  ه مکان  ندگی ا آن رارد در مکانی که کند؛  یگانه ارتتا   ر رار می مکان خودد و ۀاید

کله احگلاس  یگلانگی    درحلالی  ؛متصلل  لودن دارد   نوعی احگاس امنیلت و  ،پنداردمی خود

  یشلتر احتسلال    له  ،داشته  اشد خودمانندداحگاس  اردد  یشتر چقدر هر. مخالف آن است

را حه  ین حس وا گتگی  له   .(90: 1109 )مک کرچر، خواهد داشت حس ماندن در مکان را

)رامکیگون و  مناسپ تشخیص داده شد هاییندد ا  آن مکان نیز در پژوهشرضایتس مکان و

 .(1954: 1119، 8مووندو

                                                           
1. Yeh,  

2. Yoo & Park 

3. Dunn & Hoegg 

4. place identity 

5. place dependence 

6. place attachment 
7. Wang & Chen 

8. Ramkissoon & Mavondo 
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 شده اسلت  هرچند در سالیان اخیر محالعات ار ش ادراکی دریاات شده  ر واادارد انجام

 ؛1102 هسکلاران،  نیخاشسی و ؛1109 ،عید ؛1110 سوتار، و ینیسوئ ؛1100 ،کیم و هسکاران)

ار ش اما  ه مفهوم  ؛(1102 و هسکاران، یو ؛1102 ؛ یه و هسکاران،1102 هسکاران، و رحسان

 ا اریا ی گردشلگرد   ۀحو  در ویژهه  ،حس مکان  ر واادارد چنینهم ادراکی دریاات شده،

 ست. اد نشده اتوجه

چنلین االزایش   هلم  الراوان،   ایلی اشلتیال موجتلات   توانلد میتقویت صنعت گردشگرد 

 رونق گردشلگرد،  هادراها   یکی را اراهم نساید. گردشگرپریردرآمدهاد مردم در شهرهاد 

 و تکرار حالور ایشلان،  واادارد گردشگران نگتت  ه  رند مقصد گردشگرد  ۀتوجه  ه مقول

  .استدر شهر گردشگرپریر  هاآناازایش ماندگارد  چنینهم

ار ش » ررسلی وجلود را حله  لین اجلزاد       له  این پلژوهش   ،وع ا توجه  ه اهسیت موض

 ا واادارد گردشگران نگتت  ه  رند مقصد گردشگرد  «حس مکان» و «ادراکی دریاات شده

 .پردا دمی ین گردشگران استان هسدان   ینی میزان واادارد  ا هر دو متییر یادشده درپیش و

شلگرد اسلت کله آیلا آن مکلان      صلد گرد مق ۀهاد درک شدپی  ردن  ه ار ش ،چالش اصلی

نهایت  اعث انتخاب مجدد گردشگران یا والادارد   ها مرتتط  اشد و درتواند  ا این ار شمی

هاد گردشگرد و تواند در تصویرسا د مکانها  ه مقصد گردشگرد شود. این موضوع میآن

 هاد مورد نظر گردشگران مد نظر  رار گیرد.ایجاد ار ش

 ،تفریحلی  هلاد جاذ له   استانی، مناطق دارد ا   دمت تاریخی  الا،هسدان  ا  رخور استان

و  مگلتانی هسلواره  له دنتلال      گردشگر تا گتانیشرایط جود مناسپ  راد جرب  چنینهم

 والادارد  له  رنلد    ۀمقول ،ذکرشده ا توجه  ه اهسیت موارد . استگردشگرد  و رونقتوسعه 

  اراهم آورد.استان این  در راتوسعه موجتات تگهیل  تواندمیگردشگرد  مقصد
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 مبانی نظری 

 وفاداری به نام تجاری

 یضلرورت  والادار  کننلدگان مصرف داشتننگه  ا ار، در ر ا تی هاد تجاردعلامت گگترش  ا

اسلت کله    یلن ا کننلده گی  درعین حال و ساده سؤالاتا   یکی .است  ا اریا ی مدیران  راد

 ،نظلرد  مختللف  هلاد  مینله  در .شلود میساخته  دمشتر  راد د ه نام تجار دچگونه واادار

  یشلتر  .(109: 1102 هسکلاران،  یله و )انلد   رنلد را  ررسلی کلرده     ه واادارد محققان دلایل

والادارد  ترد تأریر مثتت و مگتقیسی  لر  شده مشمحالعات حاکی ا  آن است که ار ش ادراک

 ،عید ؛1102 و هسکاران، رحسان ؛1102 هسکاران،و  یو ؛1102 هسکاران، یه و) مشتریان دارد

  لا ی  والادار  ،کنند درک  رتر را ار ش ،معین تجارد نام یک ا  کنندگانمصرف اگر .(1109

 . (109: 1102 ،و هسکاران)یه  مانندمی

 کنندهارزش ادراکی مصرف

 دراتلار  دوالادار   رادرا  دا دامات مشتر تواندمی القوه  طور ه ،مشتریان ۀار ش درک شد

را  دمشلتر  ،د ه نلام تجلار   دو واادار «1تعهد»، «0ید صد خر». ار ش درک شده کنترل کند

نیخاشلسی و   ۀاسلاس محالعل    ر .(040: 1102 هسکاران، نیخاشسی و) دهدمی رار  تأریرتحت 

 یفلا ا دمشتر د ه نام تجار د ر واادار تأریرگرارددر  یار ش درک شده نقش مهسهسکاران 

ار ش  ینچنل هلم  ،درک شده 4دکه ار ش کار رد دهدمیمحالعه نشان  ینا هادیااته. کندمی

  . اشندمی دمشتر د ه نام تجار دواادار اصلی هاد ینپیششده درک 0یننساد

، (1119) گراتنلد  نظر دررا  تأییدعدم دتئورکه  و هسکاران 9کارهاد گواندریزتوجه  ه   ا

 هسکلاران  و 9للی  ادمحالعهدر . (90: 1109 ،2گولتکینو  )او ر ار ش است ی ا تا ع دواادار

 یشگیردو پ ید، نفوذ  ر  صد خرکنندهمصرف دواادار تواندمیدرک شده  ار شکه  دریااتند

                                                           
1. Intend to buy 

2. commitment 

3. Functional value 

4. Symbolic value 

5. Gounaris 

6. Ozer & Gultekin 

7. Lee 
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نشلان   محالعلات  .(014: 1119) کنلد   ینلی پلیش را  کننلده مصلرف  خرید ۀیر گزینیتیراتار ا  

د تجارت تلفن هسلراه دار  ۀدر حو  دا  واادار د هتر  ینیپیشار ش درک شده،  که دهدمی

 . (82: 1100، و هسکاران 1یوچ)( 990: 1100، و هسکاران 0)اندرسون

در اسلتفاده ا    دکله ار ش درک شلده  لا والادار     دهلد ملی  نشلان اد محالعه ،راد نسونه 

، دروا ل  . (151: 4،1101دنلگ و هسکلاران  ) استتلفن هسراه در ارتتا  مثتت  داور هادپیام

کله   دهنلد مینشان  . محققاندهدمی یلرا تشک دا  عوامل مهم واادار یکیار ش درک شده 

ا   د، سحوح  الاترروا ایناست.  دمشتر دواادار یاتن یددکل کنندۀتعیین ،ار ش درک شده

، درا ملدت در  کله  شلود ملی  دمشلتر  دا  والادار  دار ش درک شده منجر  ه سلح   لالاتر  

اکتشلاای   ۀمحالعل  در .(592 :1100، و هسکلاران  0الو) سا مان است یک یتمواق کنندهتعیین

 خریللد گیللردآن تصللسیم اللر  کلله یااللت کننللده تکاملللار ش مصللرف مفهللوم ،9 یتامللل

کننلد کله کیفیلت    محالعات اخیر پیشنهاد می .است محصول کنندگان  ر اساس ار یا یمصرف

مهم  راد ار ش ادراکلی خلدمات گردشلگرد  له شلسار       ۀ یست پولی دو مؤلف درک شده و

 جز ه چیزد محصول مزایاد آیا اند کهکرده  ررسی محققان ا   گیارد این،  ر علاوه. آیندمی

 2هلالتروک  و هیرشلسن  (.102: 1102)یه و هسکاران،  است  ودن ا تصادد و کار ردد ار 

 ا   یتلایی را  یلا  و للرت  ادین،نس ار ش است مسکن کنندگانکه مصرف دادند نشان( 0581)

پیشلنهاد   (0550) و هسکلاران  9شلث  .محصول دریاات کنند ا  استفاده یا و خرید ارآیندهاد

  لا  00معراتلی  و 01شلرطی  ،5اجتسلاعی  ،8علاطفی  ار ش کار ردد، شامل) را د یقی شناسینوع

                                                           
1. Anderson 

2. Chiu 

3. Deng 

4. Floh 
5. Zeithaml 

6. Hirschman & Holbrook 

7. Sheth 

8. Emotional 

9. Social 

10. Conditional 

11. Noetic 
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 کار شث گگترش دادند.  ا ( ا اریا ی و شناسیروان شناسی،جامعه ا تصاد، هادترکیپ نظریه

  ر مقدم معراتی و شرطی ار ش که دادند نشان 0هالگترومپی  راش و ،(0550) هسکارانش و

 ،سلاده  ساختار یک (0550) و هسکاران 4.  ا ناست اجتساعی و عاطفی راحتی، ،1پولی ار ش

 مشلا ه،  طلور  له . لرت را توسعه دادنلد  و اایده اجزاد ا  متشکل  عد دو  ا ار ش ا  کلی اما

 ار ش و کیفیلت   لا ) کار ردد هادرا  ه ار ش کنندهمصرف ار ش( 1110) سوتار و سوئینی

 مسکن ،جالپ یااته که دو اروشی تجزیه کردندخرده ۀ مین در اجتساعی عاطفی و ،(پول  راد

 .(102 :1102 )یه و هسکاران، کند محالعات را توصیف ا  ادتنها خلاصه است

 و احگاسلی  کلار ردد، ) ار ش ا  نلوع  سله  ایلن   لا  طورکلی ه کنندهمصرف ار ش اول،

 را ار ش نلوع  هلر  ماهیلت  کردنلد  تللاش  کله  محالعلاتی  تعلداد  .شودمی مشخص( اجتساعی

 ؛1118هالگلتروم،  پلی  ؛1101 هسکلاران،  و 0کارجلالوتو ) یا لد ملی  االزایش  پیوسته ، شناسند

 و کیفیلت  ا  کلار ردد اراتلر   ار ش دوم، .(1100 هسکلاران،  و کیم؛ 1110 سوتار، و سوئینی

 مر لو   پلولی  رضلایت   ه پولی ار ش که آنجا ا  .است پول  راد ار ش و ایزیکی عسلکرد

  لده » تعریف معادل است مفهومی مسکن لحاظ  ه کار ردد ار ش جدید تعریف در شود،می

اجلزاد   شلامل  کله  کننلده مصلرف  ار ش کله  اسلت  ایلن  نتیجه.  اشد( 0588)  یتامل « گتان

 طلور  له  چلون   اشلد، ملی کار ملا نیلز    مناسپ چارچوب ،اجتساعی است و عاطفی کار ردد،

 . (102: 1102 )یه و هسکاران، است عسده مزایاد تسام شامل  مانهم

 شلده  پریراتله  کنندهمصرف انتخاب در اولیه محرک عنوان ه ،این ار ش :اجزاد کار ردد

 ا تصلادد  انگلان  ۀواژ و 2اسلتیگلر  و 9مارشلال  ا تصلادد  منفعت تئورد در ار  این .است

 ا  سلندهایی  یلا  هاویژگی ا  ادنتیجه است کار ردد مسکن ار ش. است شده محرح خردمند

 و سلوخت  ۀصلرا  اساس  ر ماشین خرید تصسیم مثال  راد  اشد؛  یست و دوام پایایی،  تیل

                                                           
1. Pihlström & Brush18 

2 .Monetary 

3. Babin,  

4. Karjaluoto,  

5. Marshal 

6. Stegler 
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 در مزایلا  این  ر توانندمی  ا اریا ان کارکرد اصلی محصولات، شناخت  ا  . اشد آن استهلاک

 منجر  هتواند می کارکرد  ا مرتتط تتلییات. کنند تأکید هایشان ندد گته و ارتتاطات  ا اریا ی

چنین ترجی  دادن آن محصول  لر  هم مشتریان نگتت  ه محصولات و ۀشدن اندیش مگاعدتر

 (. 021: 0550 )شث و هسکاران، محصول ر تا شود

 ،تأریرگلرار  منلاطق  در احگاسلات  تحریلک  طریق ا  شدهکگپ منفعت ه : اجزاد عاطفی

 شلویم و یلا  ملی  تحریلک  خاصی احگاسات ۀ مانی که  ه وسیل. شودگفته میاجزاد عاطفی 

و آن  دهلد رخ ملی  «شدهکگپ احگاسی ار ش» ،شویممی احگاساتی ناگهانی طور ه کهو تی

 و عصلتانیت  شلادد،  هلایی ماننلد  پاسخمصرف کالاها یا خدمات  ا  احگاسی است که هنگام

)شلث و   کنلد ملی   لرو    ودن مهی  و ملایست یا راحتی خوشایندد، عدم/خوشایندد ترس،

 .(020: 0550 هسکاران،

 تعریلف   یلر  صلورت  له  را اجتسلاعی  ار ش( 0550هسکلاران )  و اجزاد اجتساعی: شث

 اجتساعی ار ش. کندمی کگپ جامعه ا  خاآ اجتساعی گروه یا ارد یک ی کهاند. منفعتکرده

 و جنگلیت  سلن، ) منفلی  یا مثتت ادکلیشه شناسیجسعیت متییرهاد  ا اجتساع ا  شدهکگپ

 سلتک  یلا  نلژاد ) ارهنگی - اخلا ی هادگروه و( کار درآمد،) ا تصادد – اجتساعی ،(مرهپ

 انتخلاب  .شلود شلناخته ملی   جامعله  ایلدئولوژیکی  یلا  سیاسلی  هلاد  نلدد  خلش  یا(  ندگی

 ،هگلتیم  سلهیم  دیگلران   ا که خوب خدمات و جواهرآلات و لتاس مانند آشکار محصولات

. شلود می تحریک اجتساعی هادار ش وسیله ه اغلپ کننده،سرگرم محصولات و هدایا مانند

 هلاد ار ش تا گیریممی نظر در را اجتساعی هادار ش  یشتر اتومتیل یک خرید در مثال  راد

  .(020: 0550 هسکاران، )شث و کارکردد

 حس مکان

 شامل سه عنصر ملرتتط  لا   و دهدمکان را توضی  می پوشش عاطفی  ین مردم و ،حس مکان

ا   ادراک االراد  ،هویلت مکلانی   .و وا گتگی  له مکلان   هویت مکانی، تعلق مکانی؛ هم است

 خودآگلاه و این جز معسولاً ا  طریق الگوهلاد   .استهویت خود در را حه  ا محیط ایزیکی 
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تسلایلات راتلارد ملرتتط  لا      اهلداف و  ها،ار ش احگاسات، ترجیحات،  اورها، ناخودآگاه،

 ۀرا حل  آن (. جز دوم تعلق  ه مکان اسلت و 90 :1109 مک کرچر،) شده است محیط تشکیل

چنین غنلاد  هم .ترجی  یا  ااوت است شناخت، مکان است که اراتر ا  عاطفی  ین مردم و

تعلق  ه مکلان   .(10 :1100 ،0مک کان وگیفورد) آید ه هسراه آشنایی می مکانمعناد تعلق  ه 

کله آکنلده ا     محلیط اطرااشلان اسلت    ها یا اشخاآ وپیوندد مثتت  ین گروه ۀدهند ا تاب

 ،سلوم جلز   .(90: 1109 )ملک کرچلر،   معنا  لراد سلاکنان آن مکلان اسلت     حگی ا  تعلق و

مکلانی خلاآ    و  لین الرد  ( مثتت یا منفلی ) شخصیادراک ارتتا  هسان  ،وا گتگی  ه مکان

ار یا ی شخصی که چگونه محیط مسکن است  ا توجه  ا  پساغلپ وا گتگی  ه مکان  است.

 نلا راین   .دگیرشکل می ،یا ی  ه هدف  ه ارد کسک کندها در دست ه طیف وسیعی ا  گزینه

سلت آوردن اهلداف   د  یشتر مر و   ه  مانی است کله محلیط اجلا ه  له     ،وا گتگی محیحی

االراد  کله    مانی شود.که عواطف  ود  ه سست مکانی احگاس خواه این ؛دهدراتارد را می

تلرد در  حس وا گلتگی مکلان  لود    رسند،  ه اهداف خود  طور مناسپ ه  هترین وجه و  ه

ایلن   نیگلت،  مکان مورد رضایت  راد رسیدن  ه اهدافر اارادد که د ویا د می سعهها توآن

 املا  ،هلم دارنلد   تلوجهی  لا  پوشانی  ا لحس مکان هم ۀگاناجزاد سه .تر استضعیفحس 

طلور کاملل درک   هلا  له  و روا لط متقا لل  لین آن     اشندتشخیصی نیز می  ا ل حاود عناصر

 متاحلث در  . ین اجزا صلورت  گیلرد   یچندین تلاش موجپ شده است تا ارتتاط گردد.نسی

نظلر آملارد کلار ردد و عسللی      نظلر  لود و ا     له  عدد حس مکان  چارچوب چند ۀ مین

 هلاد پیچیلدگی مورد کشف پتانگیل  دهد تا  هتر درگردد و  ه محققان اجا ه میمحگوب می

است   نا راین  راد اهداف این محالعه  رار(. 10: 1100 ،1مک کان )گیفورد و مفهوم  پردا ند

 0جلدول   شلود.  راد مفهوم حس مکلان اسلتفاده    4جزئی جورگنگن و استدمنمدل سه تا ا 

  .دهدرا نشان میموضوع  این هاد انجام شده درپژوهش رخی 
 

                                                           
1. Gold 

2. McCunn & Gifford  

3. Jorgensen and Stedman 
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 حس مکان ۀمروری بر مطالعات پیشین دربار .5جدول 

 پژوهش هاییافته تاریخ پژوهشگران

 0592 0رلف

 .کندمیمین أکه مکان ت مکان اراتر ا  عسلکردهایی حس

 و  دون تعریفی خاآ مشخصی نامکان مفهوم حس

 پرداختن  ه حس مکان ا  منظر پدیدارشناسی

 0550 1شاماد
 تجر ی ا  حس مکان گیرداندا همحالعه و 

 ا  مراتپ حس مکان مرحله 9 تشخیص

 ا  هگتی و وجود  شر عسیق ومحتوا  مرکزد پر مثا ه همکان  0552 سیامون

 شناسی محیحیمکان ا  دیدگاه روان حس عناصرپرداختن  ه  1110 4 رنارد هیدالگو و

 1110 جورگنگن و استدمن
ا  مراتپ حس مکان  مرحله 4آوردن  دست  هپرداختن  ه مفهوم حس مکان و 

 مکان و وا گتگی  ه مکان تعلق مکان، هویت شامل

 1101 0شارپلی و جتگون

 مکان درمعنود  هادتجر هپرداختن  ه موضوع گردشگرد روستایی و 

یا ی  ه و راتن  ه سست دست تشریفات وستقتال مردم ا  مدرنیته ا شدن کستر

 نیز  ر رارد پیوند عاطفی  ا مکان و مکان درحگی معنود 

 1109 و هسکاران9مک کرنچر

ریرات اجتساعی محالعات تأ مجلات در مقاله 51 ا   یش  ررسی و آ مون

 ه گردشگرد تا   تیییرات  احگاسات و نگرشاین که  نتیجهگردشگرد و 

 .استمکانی و حس مکان 

 گردشگرد و مشترک غیر گردشگرد، دسته 4تقگیم مکان  ه 

 چرخه عسر مراحل وشناسایی را حه  ین تیییرات مکانی 

 1109 2استیلوس
یااتن ارتتا   ین اجزاد تصویر مقصد و وا گتگی  ه مکان  ا نیت تکرار  ا دید 

 ا  منحقه گردشگرد
 

 پژوهشروش 

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش

  ینلی پلیش   ررسی روا ط و واادارد گردشگران است. ،متییر اصلی و وا گته در این پژوهش

تتیلین   تشلری  و  «س مکانح» و «ار ش ادراکی»ا عاد متییرهاد مگتقل  ۀوسیلتیییرات آن  ه

ک محصلول یلا   میزان محلو یت یل  کننده ا مصرف ار ش ار یا ی کلی مشترد و خواهد شد.

                                                           
1. Relph 

2. Shama 
3. Hidalgo & Bernard 

4. Sharpley 

5. McKercher 

6. Stylos 
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 اسلت ا اد آنچله پرداخلت کلرده     آنچله دریاالت کلرده در    خدمت  ر متناد ادراکات ود ا 

 (. 0588) یتامل، 

 تعللق مکلان و   هویلت مکلان،   عنوان سلاختارد چند علدد متشلکل ا     ه حس مکان نیز

 مکان جیراایایی  اشلد   ا محیط و تواند موجپ ارتتاطی عاطفی  ین اردوا گتگی  ه مکان می

توانلد  اعلث   ملی  ،تلر  اشلد  که این حلس  لود  صورتی . در(1110رگنگن و هسکاران، )جو

  واادارد  یشتر نگتت  ه آن  اشد. احگاس تعلق و محیط، تداوم حاور،  ردارد  یشتر ا  هره

شلامل ار ش   رود  لین ا علاد ار ش ادراکلی دریاالت شلده     انتظلار ملی  در این پلژوهش  

و هسچنلین ا علاد حلس مکلان شلامل       متییر وا گته واادارداجتساعی  ا  کار ردد، عاطفی و

والادارد گردشلگران را حله    وا گتگی  ه مکان  لا متییلر وا گلته     تعلق مکان و هویت مکان،

یله و  ؛  1110 هلاد سلوئینی و سلوتار،   پلژوهش   رگراتله ا  ) معنادارد وجلود داشلته  اشلد   

، سللاس محالعللات  یتامللل نللا راین  للر ا. (1110جورگنگللن و هسکللاران، ؛ 1102هسکللاران، 

ه تلدوین و ملدل   ارضلی  ه و هسکلاران، ، سویینی و سوتار و محالعله یل  ارانن و هسکجورگنگ

   ا ل ترسیم شد. 0 در  الپ شکلچارچوب مفهومی پژوهش پژوهش استخراج و 

 

 

 

H6 

H5 

H4 

H1 

H2 

H3 

مدل مفهومی پژوهش .5 شکل  
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معنلادارد وجلود    ۀادراکی و واادارد گردشلگران را حل   ین ار ش کار ردد  :H1 ارضیه

 دارد.

 معنادارد وجود دارد. ۀ ین ار ش عاطفی ادراکی و واادارد گردشگران را ح :H2 ارضیه

معنلادارد وجلود    ۀواادارد گردشلگران را حل   و  ین ار ش اجتساعی ادراکی :H3 ارضیه

 دارد.

 معنادارد وجود دارد. ۀرا ح ین  عد هویت مکان و واادارد گردشگران  :H4 ارضیه

 معنادارد وجود دارد. ۀواادارد گردشگران را ح تعلق  ه مکان و  ین  عد :H5 ارضیه

  ین  عد وا گتگی  ه مکان و واادارد گردشگران را حه معنادارد وجود دارد. :H6 ارضیه

درک شلده و   اجتسلاعی  علاطفی،  کلار ردد،  شش متییر مگتقل شامل ار ش :H7ارضیه 

طلور معنلادارد اخلتلاف در والادارد      له  تعلق  ه مکان و وا گتگی  له مکلان،   کان،هویت م

  گردشگران را توجیه خواهد کرد.

در این پژوهش واادارد  ه معناد تعهد عسیق گردشلگران در  لرو  راتارهلاد مثتلت در     

چنین اشاره  ه تکرار حاور ایشان در منحقۀ گردشگرد در آینلده  مورد مکان گردشگرد، هم

هاد  ا اریا ی ر تلا  لراد  لرو  راتلار تیییلر      گردد تا تلاشدارد که وجود واادارد ستپ می

ر خشی کسترد داشته  اشلد.  لراد شناسلایی عواملل اررگلرار  لر       گزینۀ مقصد گردشگرد ار

واادارد گردشگران ا  متییرهاد مگتقل حس مکان که خود شامل هویلت مکلان، تعللق  له     

مکان و وا گتگی  ه مکان و ار ش ادراکی دریاات شلده کله خلود شلامل ار ش کلار ردد،      

مکان  له معنلاد یلااتن     شود. حس هویتار ش عاطفی و ار ش اجتساعی است، استفاده می

هلاد مقصلد   الگوهاد ذهنی خودآگاه و ناخودآگلاه و  اورهلاد شلخص گردشلگر  لا مکلان      

گردشگرد است. حس تعلق  ه مکان اشاره  ه وجود نوعی را حۀ علاطفی  لین الرد و مکلان     

مقصد گردشگرد دارد. حس وا گتگی  ه مکان نیز  ه معناد انحتلا  اهلداف ا  پلیش تعیلین     

چنلین ار ش  . هماستهاد مقصد گردشگرد یا ناخودآگاه گردشگران  ا مکانشده خودآگاه 

 کار ردد  راد گردشگران  ه معنلاد وجلود محلو یلت، پایلایی و دوام در خریلد خلدمات و      
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کالاها در مقصد گردشگرد است. ار ش عاطفی  ه معناد وجود تجر یات ذهنی خوشلایند و  

یا ناخوشایند، اجتناب ا  ترس و نگرانی و یا سردرگسی در مقصد گردشلگرد اسلت. ار ش   

اجتساعی  ه معناد  ا ل  تول وا   شدن انتخاب مقصد گردشگرد ا  طرف اعااد خلانواده،  

. نسونله آملارد ا    اسلت پلژوهش ا  نلوع هستگلتگی     روش شلود. چنین جامعه  یلان ملی  هم

وایلی و  اطسینلان ا  ر . دست آملد   ه 480گردشگران استان هسدان  ا محاسته ارمول کوکران 

 مقلدار آلفلاد کرونتلاخ   صورت گرالت و  ( n=41 نفرآ مون )وسیله پیش ه نامهپایایی پرسش

  .استنشانگر پایایی خوب و مناسپ 
 

 بلیت اطمینان پایایی و قا .1 جدول

 هاگویهتعداد آلفای کرونباخ با تفکیک هر متغیر متغیرهای اصلی

 0 81/1 واادارد

 2 98/1 ار ش کار ردد

 0 85/1 ار ش عاطفی

 0 99/1 ار ش اجتساعی

 0 90/1 هویت مکان

 0 81/1 تعلق  ه مکان

 0 91/1 وا گتگی  ه مکان

 های پژوهشمنبع: یافته
 

  له  جهان در تسدن هادکانون ترین دیسی ا  و ایران تاریخی مناطق ا  یکی هسدان استان

 نشلان  خلو ی  له  را آن سلالی کهن و  دمت ،استان این در موجود تاریخی آرار. رودمی شسار

 آرامگلاه : ا  نلد عتارت کله  دارد وجود اراوانی تاریخی و دیدنی نقا  هسدان استان در .دهدمی

 مگلجد   لوعلی،  ۀمو  طتیعی، تاریخ مو ۀ هگستانه، تپۀ و مو ه ، ا اطاهر آرامگاه ،سینا  وعلی

یحیی،   ادهامام ،حگین شاهزاده  ادهامام نامه،گن  ،شیرسنگی علویان، گنتد  ر ان،  رج جام ،

 پایگلاه )...  صلدر و عللی  روسلتاد  در صدرعلی غار ،الدولهسیف مگجد السلوک،شیخ مگجد

ها ا  طریلق پخلش و   آورد دادهجس  .(ایران دانشجویان علسی گردشگرد مرکز رسانیاطلاع

گیلرد  ا  طریلق نسونله   0459 نامه  ین گردشلگران در تا گلتان سلال   عدد پرسش 041 تو ی 
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 ا  این میان تعلداد انجام گرات. متفاوت استان هسدان  تاریخی وا  مناطق تفریحی  0ادناحیه

جسعیلت شلناختی    هلاد ویژگلی  . لود اسلتفاده و مناسلپ   هلا  ا لل  نامله عدد ا  پرسلش  480

 .گرددمی ارائه 4 جدولدر  دهندگانپاسخ
 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت. ویژگی9 جدول

 متغیر عنوان تعداد فراوانی درصد فراوانی

 مرد 119 0/95
 جنسیت

  ن 099 5/01

 سال 09 یر  08 9/0

 سن

 سال 41تا  09 002 48

 سال 09تا  41 020 5/00

 سال 21تا  09 99 4/00

 سال  ه  الا 21 0 0

 هاد هسدانشهرستان 45 1/01
 محل سکونت

 هاسایر استان 409 8/85

 شاغل 089 9/08

 اشتغال

  یکار 19 9/2

 در حال تحصیل 81 0/10

  ا نشگته 41 8/9

 دارخانه 21 2/09
 

 هایافته

 لین متییرهلاد مگلتقل ملرکور  لا متییلر       دنتال یااتن هستگتگی و شدت آن ه پژوهش   این

 ۀ ینلی متییلر وا گلت   در انتها ارمول رگرسلیونی مناسلپ  لراد پلیش     و استواادارد  ۀوا گت

 شود.ارائه می متییرهاد مگتقل اررگرار واادارد گردشگران  ا استفاده ا 

 له  ررسلی    ،اسلت هلا  پژوهش ا  نوع هستگتگی و آ مون ارضیه که روش ا توجه  ه این

  .شوده میا ط هستگتگی  ین متییرها پرداخترو

                                                           
1. Area sampling  
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ا  ضریپ هستگتگی پیرسون اسلتفاده   ،استاد ها ا  نوع ااصلهتسامی سا ه  ه دلیل اینکه

  گردید.
 

 عوامل  برآورد وخلاصه مدل  .1 جدول

 کاربردی( ارزش )متغیر مستقل: (وفاداری )متغیر وابسته:

 
 برآورد پارامترها خلاصه مدل

R Square F df1 df2 Sig. ثابت b1 b2 

  914/1 098/1 11/1 481 0 90/005 180/1 خحی

 -18/1 900/1 890/0 11/1 480 1 955/90 181/1 سهسی

 های پژوهشمنبع: یافته
 

ا  طریلق نسلودار    کار ردد ار ش ود واادارد  ررسی نوع خحی  ودن را حه  ین متییرها

ار ش  مگلتقل  متییلر  و والادارد  ۀوا گلت متییر   ودن روا ط  ین خحی ،پراکنش انجام گرات

هرکدام ا    راد .محاسته این و ارائه گردید 0 جدول درآن  ۀکه نتیجصورت گرات  کار ردد

 ا توجه  ه  را ش مناسپ رگرسیون خحی نگتت  ه  قیه تکرار شد.  طور جداگانهها  هارضیه

ع در نلو  0 در جلدول  F آملاره کله   آنجا خحو  رگرسیون نظیر خط رگرسیون درجه دوم ا 

احتسال هستگتگی  لالاد  لین    چنینهم،  ه خحی  ودن ،خحی نگتت  ه درجه دوم  یشتر  ود

خحلی  لین متییرهلا  له  ررسلی روا لط        ۀمتییرها پی  رده شد.  عد ا  پی  ردن  ه نوع را حل 

ییلره  هستگتگی  ین متییرها  ا استفاده ا  روش پیرسون ا  طریق ماتریس هستگلتگی چنلد مت  

 گردید. محاسته 0 جدولپیرسون طتق  ضرایپ مقدار پرداخته شد.
 

 ضرایب پیرسون. 1 جدول

 وفاداری 
ارزش 

 کاربردی

ارزش 

 عاطفی

ارزش 

 اجتماعی

هویت 

 مکان

تعلق به 

 مکان

وابستگی 

 به مکان

       0 واادارد

ار ش 

 کار ردد
941/1 0      

     0 298/1 902/1 ار ش عاطفی
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 1ادامه جدول 

 وفاداری 
ارزش 

 کاربردی

ارزش 

 عاطفی

ارزش 

 اجتماعی

هویت 

 مکان

تعلق به 

 مکان

وابستگی به 

 مکان

ار ش 

 اجتساعی
911/1 909/1 901/1 0    

   0 085/1 019/1 020/1 1002/1 هویت مکان

تعلق  ه 

 مکان
200/1 900/1 909/1 901/1 981/1 0  

وا گتگی 

  ه مکان
099/1 458/1 420/1 499/1 052/1 240/1 0 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

معنلادارد   ۀعد ار ش کار ردد درک شده و واادارد گردشلگران را حل   ین  ُ :H1 ارضیه

 وجود دارد.

 للین دو متییللر ار ش کللار ردد درک شللده و واللادارد   ،ضللریپ هستگللتگی پیرسللون 

 19/1 کستلر ا   سح  معنلادارد  کهآنجایی ا  (.9 جدولمحا ق ) است 94/1 گردشگران مقدار

گردشگرانی که  ،اینکه ضریپ مثتت است دلیل  ه ین دو متییر وجود دارد. هستگتگی  ،است

داراد والادارد  یشلترد نگلتت  له      ،ها وجود دارد الاترد در آن ۀار ش کار ردد درک شد

گردشگرانی کله در   ؛استنتا  نسود گونهاین توانمیاین ارضیه  ا   اشند.مکان گردشگرد می

دریاالت  خدمات رالاهی و گردشلگرد    چنینهم ،کنندمی استان هسدان ا دام  ه خرید کالاها

کیفیتلی   نظلر  ا و   لادوام   رایشان محلوب است کله ایلن کالاهلا و خلدمات پایلا،      ،نسایندمی

موجپ واادارد گردشلگران نگلتت  له  رنلد مقصلد       تواندمیمحلو یت  این ومحلوب  اشد 

گردشگرد محللوب اسلت کله    و کالاهاد  راد  ا اریا ان خدمات  چنینهم د گردد.گردشگر

نظیلر   ییهلا ویژگلی  ۀارائ ه  خدماتشانمحصولات و  هاد ندد گته و تتلییاتارتتاطات، در 

اندیشله  ایلن ا لدامات سلتپ     تلا   اشلند ترجیحات اساسی گردشگران توجه داشته  و رکردکا

  مقصد گردشگرد گردد.له  رند دتر گردشگران  ه مگأمگاع
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معنلادارد   ۀرا حل  ،عد ار ش عاطفی درک شده و والادارد گردشلگران   ین  ُ :H2 ارضیه

 وجود دارد.

 ین دو متییر ار ش عاطفی درک شده و واادارد گردشلگران   ،ضریپ هستگتگی پیرسون

هستگلتگی  لین دو متییلر وجلود      ،اسلت  19/1 کستر ا  Sigکه ا آنجایی .است 902/1مقدار 

 لالاترد در   ۀگردشگرانی که ار ش عاطفی درک شد ،اینکه ضریپ مثتت است دلیل  ه .دارد

ارضلیه   ایلن  . اشلند داراد واادارد  یشترد نگتت  ه مکان گردشگرد می ،ها وجود داردآن

که  اهسیت استهسدان  رایشان حائز گویاد این نکته  اشد که گردشگران در استان  تواندمی

نظیلر   تجر یلات ذهنلی خوشلایند   ن اسلتان  له دنتلال    در طول مدت ا امت و سفر خود در ای

له  راد ملدیران  ا اریلا ی   أو پرداختن  ه این مگ  اشند سردرگسی وا  ترس  اجتناب شادد،

  .گرددمی ه  رند مقصد گردشگرد گردشگران موجپ واادارد  ،خدمات گردشگرد

معنلادارد   ۀرا حل  ،ار ش اجتساعی درک شده و واادارد گردشگران عد ین  ُ :H3 ارضیه

 وجود دارد.

 للین دو متییللر ار ش اجتسللاعی درک شللده و واللادارد   ،ضللریپ هستگللتگی پیرسللون

هستگلتگی  لین دو    ،اسلت  19/1 کستلر ا   Sig کله آنجایی ا  .است 911/1 گردشگران مقدار

گردشلگرانی کله ار ش اجتسلاعی درک     ،اینکه ضریپ مثتت است دلیل  ه .متییر وجود دارد

داراد والادارد  یشلترد نگلتت  له مکلان گردشلگرد        ،هلا وجلود دارد   الاترد در آن ۀشد

که گردشگرانی که ا  استان هسدان  ا دیلد   گرددمیاستنتا   گونهاینا  این ارضیه   اشند.می

ا   شلدن وا ل    تلول  ا لل  کگپ احگاس چنینهم کگپ ار ش اجتساعی، دنتال  ه ،اندنسوده

تلا والادارد    گلردد ملی له موجلپ  أمگل  ایلن  و  اشلند ملی نیلز   خود ۀجامعطرف خانواده و 

  .شود  یشترگردشگران  ه  رند مقصد گردشگرد 

 معنادارد وجود دارد. ۀرا ح ،عد هویت مکان و واادارد گردشگران ین  ُ :H4 ارضیه

 022/1  ین دو متییر هویت مکان و واادارد گردشگران مقدار ،ضریپ هستگتگی پیرسون

  له  .هستگتگی  لین دو متییلر وجلود دارد    ،است 19/1 ا کستر  معنادارد کهآنجایی ا  .است
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هلا وجلود   گردشگرانی که حس هویت مکان  لالاترد در آن  ،که ضریپ مثتت استاین دلیل

گویاد  تواندمیارضیه  این  اشند.د میداراد واادارد  یشترد نگتت  ه مکان گردشگر ،دارد

 ه دنتلال یلااتن الگوهلاد     ،اندکردهاین نکته  اشد که گردشگرانی که ا  استان هسدان  ا دید 

تسایلات راتارد مرتتط  ا  اهداف و ها،، ار شترجیحات ، اورها ،ناخودآگاهذهنی خودآگاه و 

موجلپ والادارد    توانلد میله أ ه این مگ یا یدست و ؛اند ودهد این شهر نیز هانامک محیط

   اشد. گردشگران  یشتر

 معنادارد وجود دارد. ۀعد تعلق  ه مکان و واادارد گردشگران را ح ین  ُ :H5 ارضیه

  ین دو متییر تعلق  له مکلان و والادارد گردشلگران مقلدار      ،ضریپ هستگتگی پیرسون

هستگلتگی  لین دو متییلر     ،اسلت  19/1 کستلر ا   سح  معنلادارد  کهآنجایی ا  .است 200/1

گردشگرانی که حس تعلق  ه مکان  الاترد در  ،اینکه ضریپ مثتت است دلیل  هوجود دارد. 

ارضلیه   ایلن  . اشلند داراد واادارد  یشترد نگتت  ه مکان گردشگرد می ،ها وجود داردآن

علاطفی  لا    ۀایجلاد را حل   دنتلال   له گویاد این نکته است که گردشلگران در اسلتان هسلدان    

تلرجی  یلا  الاوت     شلناخت،  اراتر ا و این حس تعلق  ه مکان   اشندمینیز  د آنهانامک

 راد رسیدن  ه ایلن هلدف  لراد ملدیران  ا اریلا ی       .(10 :1100 گیفورد، )مک کان و است

 را تلر تکسیلیاطلاعات  کگپ وخدمات گردشگرد محلوب است که موجتات آشنایی  یشتر 

موجلپ   توانلد ملی له أ ه ایلن مگل   توجه و اراهم آورند هاآنان مورد مکگردشگران در   راد

 واادارد  یشتر گردشگران گردد.

معنلادارد وجلود    ۀرا حل  ، ه مکان و والادارد گردشلگران   وا گتگیعد  ین  ُ :H6 ارضیه

  دارد.

 مقلدار  ین دو متییر وا گتگی  ه مکان و واادارد گردشلگران   ،ضریپ هستگتگی پیرسون

هستگلتگی  لین دو متییلر     ،اسلت  19/1 کستلر ا   سح  معنلادارد  کهآنجایی ا  .است 099/1

گردشلگرانی کله حلس وا گلتگی  له مکلان        ،که ضریپ مثتت استاین دلیل  هوجود دارد. 

 این . اشندداراد واادارد  یشترد نگتت  ه مکان گردشگرد می ،ها وجود دارد الاترد در آن
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یلا   خودآگلاه  شلده تعیلین ارضیه گویاد این نکته است که گردشگران داراد اهداای ا   تلل  

 ا اریلا ی   ملدیران  و ؛ اشلند ملی د گردشگرد هانا راد سفر و ا امت خود در مک ناخودآگاه

د هلا نااشتراکات  ین اهداف گردشگران  ا مک سا د یشینهله أخدمات گردشگرد  اید  ه مگ

 .آوردمیله واادارد  یشتر گردشگران را  ه هسراه أپرداختن  ه این مگ و ؛گردشگرد  پردا ند

درک شده و  اجتساعی عاطفی، کار ردد، هادار ششش متییر مگتقل شامل  :H7ارضیه 

طور معنادارد اختلاف در والادارد   ه ،تعلق  ه مکان و وا گتگی  ه مکان حس هویت مکان،

 گردشگران را توجیه خواهد کرد.

واادارد گردشگران نیز ا  رگرسیون چندگانه  ه  د هترین پیشگو شناخت و ررسی   راد

( و این 2گردید )طتق جدول  محاسته 5/09استانداردشده  R2  استفاده گردید. Enter روش

 ینلی  وسلیله ایلن ملدل پلیش    تیییرات واادارد گردشگران  له  درصد 5/09 دان معناست که 

 .گرددمی

  مدلضرایب تعیین کننده خلاصه . 1جدول 

 مدل R ضریب تعیین شدهیلتعدضریب تعیین  خطای استاندارد تخمینی

00644/4 054/4 064/4 680/4 1 

 های پژوهشمنبع: یافته

 هویلت مکلان،   ار ش اجتساعی، ار ش عاطفی، اد ا  متییرهاد ار ش کار ردد،مجسوعه

 (.9 ینی واادارد معنادار شدند )طتق جدول تعلق  ه مکان و وا گتگی  ه مکان در پیش

F  ( 744/6)  = 157/55 ,p< 441/4  

 

وتحلیل واریانس مدلیهتجز. 1 جدول  

 مدل
جمع 

 امتیازات
 F میانگین مربعات درجه آزادی

Sig. 
 سطح معناداری

 /.111 094/99 599/01 2 891/29 رگرسیون

   055/1 499 111/99  ا یسانده

    484 890/001 کل
 

 های پژوهشیافته :منبع
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نشلان دهنلده آن اسلت کله ا   لین       شده است و داده نسایش 8 ضرایپ  تا نیز در جدول

 ضلریپ   لا ) کلار ردد ( و ار ش 440/1 لا ضلریپ  ) مکلان حس تعلق  له   متییرهاد مگتقل،

 ۀنگلتت  له  قیل    گردشگران را  ا شدت  یشلترد توانند واادارد طور معنادارد می(  ه024/1

ار ش  (،049/1ضلریپ   لا ) شلده ها ار ش علاطفی درک   عد ا  آن  ینی نسایند.متییرها پیش

 مکلان ( و حس هویت 190/1ضریپ  ا) مکانحس وا گتگی  ه  (،010/1ضریپ  ا) اجتساعی

نیلز   H7 ین ارضیه نا را ؛گیرند رار می  ینی درت پیش هاد  عدد( در رده111/1 ا ضریپ)

  گردد.ید میأیت

 مدل  ضرایب رگرسیونی. 8 جدول

 مدل
 ضرایب استانداردسازی شده نشده استانداردسازیضرایب 

t سطح معناداری 
B بتا خطای استاندارد 

 /.000 185/8  099/1 414/0 را ت

 /.000 959/9 440/1 191/1 151/1 تعلق مکان

 114/1 105/4 024/1 194/1 020/1 ار ش کار ردد

 101/1 952/1 049/1 109/1 009/1 ار ش عاطفی

 104/1 051/1 010/1 102/1 009/1 ار ش اجتساعی

 048/1 088/0 190/1 100/1 129/1 وا گتگی  ه مکان

 220/1 045/1 111/1 105/1 110/1 هویت مکان

 های پژوهشیافته :منبع
 

صورت  یر  ه دست واادارد  ه  ینیپیش  راد( 8هسچنین معادله رگرسیون )طتق جدول 

 آمد:

6065X/+0529X/+04X0/021+3X0/115+2X117/0+1X0/161303+Y=1/ 

سلا  کستلر   مقدار مشکل ( ا 5 جدولکه مقدار ضرایپ شاخص وضعیت )طتق آنجایی ا 

 لراد   لدون داشلتن مشلکلی جلدد      ،احتسالاً ارمول رگرسلیون  ،(41 ا کستر  معسولاً)است 

  واادارد مناسپ است. ینی پیش
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  شاخص مدل ضرایب. 3جدول 

اد
ابع

 

دیر
مقا

 
ژه

وی
 

ص
اخ

ش
 

ت
ضعی

و
 

ت
ثاب

 

ی
رد

ارب
 ک

ش
رز

ا
 

فی
اط

 ع
ش

رز
ا

عی 
ما

جت
ش ا

رز
ا

 

ان
مک

ت 
وی

ه
ان 

مک
ه 

ق ب
تعل

ه  
ی ب

تگ
بس

وا

ان
مک

 

0 882/2 11/0 11/1 11/1 11/1 11/1 11/1 11/1 11/1 

1 149/1 249/04  14 /1 14/1 19/1 14/1 11/1 11/1 94/1 

4 110/1 100/08 05/1 12/1 41/1 14/1 19/1 11/1 15/1 

0 109/1 110/11 91/1 10/1 11/1 04/1 10/1 12/1 15/1 

9 102/1 895/11 11/1 10/1    15/1 22/1 04/1 10/1 11/1 

2 101/1 099/14 12/1 08/1 14/1 18/1 19/1 90/1 11/1 

9 100/1 485/19 11/1 91/1 05/1 19/1 11/1 09/1 19/1 
 

 گیرینتیجه

د که  ین دو متییر ار ش ادراکی دریاات شده و حس مکان دهمینتای  پژوهش حاضر نشان 

 دین   ا متییر واادارد نگتت  ه  رند مقصد گردشگرد ارتتا  مثتت و معنادارد وجود دارد.

 ار ش ادراکلی دریاالت شلده شلامل ار ش کلار ردد،      ۀتشکیل دهند چقدر ا عاد معنا که هر

و  هتلر درک    یشلتر  ار ش عاطفی و ار ش اجتساعی دریاات شده  لراد شلخص گردشلگر   

  .خواهد ماند  ه احتسال  یاد آن شخص نگتت  ه  رند مقصد گردشگرد واادار، گردد

( در  مینلۀ والادارد  له    1102هاد یه وهسکلاران ) این پژوهش تأییدکنندۀ نتای  پژوهش

محالعات پیشین وجود ارتتا  معنادار  لین والادارد  له    هاد هوشسند نیز هگت.  رند گوشی

کننلدگان ا  یلک  رنلد    چنین هر چقدر مصلرف اند. هم رند و ار ش کار ردد را ارتات نسوده

هلاد  ار ش عاطفی و ار ش اجتساعی  یشترد درک کنند، میل  یشلترد  له پرداخلت هزینله    

تت  ه آن  رند خواهند داشت )یله و  چنین ا دام  ه تتلییات مثتت دهان  ه دهان نگ الاتر، هم

(، الو 1101ن )هسکارا و(، دنگ 1102) نظیر نیخاشسی (. پژوهشگرانی108: 1102هسکاران، 

 له وجلود ارتتلا      (،1102) پلارک  یو و ،(1102) رحسان و هسکاران (،1109) عید ،(1100)

ی نظیر خلورده  هاد مختلفحو ه ار ش ادراکی دریاات شده  ا واادارد  ه  رند در مثتت  ین
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ا  ایلن رو  لراد ایجلاد     انلد. پلی  لرده   ...ا، کالاهاد لوکس، خدمات گردشلگرد و  هاروشی

ا  طریلق ا علاد ار ش ادراکلی     واادارد  یشتر گردشگران نگتت  ه  رند مقصلد گردشلگرد  

 گردند.راهکارهاد  یر ارائه می دریاات شده

 ؛گردشگرانهاد  یشتر  ه تولید ار ش تلاش  راد 

  ؛ایشان هاد ه ار شن پی  ردو تلاش  راد شناخت  یشتر راتار گردشگران 

  اک شلده و رسلیدن  له    هاد ادرها و  الا  ردن ار شپایین آوردن هزینهتلاش  راد

شلامل  ؛ دکنل در ا اد آنچه هزینه می) مانی که گردشگر گردشگران  احگاس رضایتسندد

د هلا شلامل ار ش ؛ دآوردسلت ملی  هه  ل  لا آنچله کل    انلرژد و...   مانی، هاد پولی،هزینه

 .یا د(توا ن می اجتساعی عاطفی و کار ردد،

 اد که ا  نظر هزینه  یست و گاهی  ا کیفیت وا امت اراهم نسودن امکانات رااهی و

  اکیفیت تلقی گردد. منصفانه و ا تصادد، گردشگر

  ضرورت توجه  هاد گردشگرد ومکان  رندد مناسپ ا  شهرها وتلاش  راد ایجاد

 ؛گردشگرد ۀسا د در حو  ه مقوله  رند

 شلده  له گردشلگران ا  طریلق تتلییلات و      هاد کگلپ رسانی و معرای ار شاطلاع

 ؛ارتتاطات  ا اریا ی

 هلاد  گردشلگرد تسیلز و علارد ا  آللودگی     هاد شلهرد و تلاش  راد ایجاد مکان

 ؛محیحی یگت

 اسکان، پارکینگ، د گردشگرد،هامکان  ارۀ مو عیتجام  در رسانی صحی  واطلاع 

 تلرس،  ایجاد حلس سلردرگسی،   یرد ا جلوگ ادر...   هاد تراایکی وطرح ها،استراحتگاه

 .ناراحتی دلهره و

ۀ متییلر حلس مکلان    دهنلد  ین ا عاد تشلکیل  ددهمیچنین نتای  پژوهش حاضر نشان هم

شلامل   ( کله 1110) جورگنگلن و اسلتدمن  ، (1100) محالعات مک کان و گیفورد  رگراته ا 

متییر والادارد  له  رنلد     اشد و هویت  ه مکان می وا گتگی  ه مکان و حس تعلق  ه مکان،
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این نتیجه  دان معناست که هر چقلدر   .دارد مقصد گردشگرد را حه مثتت و معنادارد وجود

چنین حس هویت مکان در گردشگران نگلتت  له   هم تعلق  ه مکان، حس وا گتگی  ه مکان،

واادارد  یشلترد نیلز نگلتت  له آن مقصلد گردشلگرد خواهنلد         ،اآ  یشتر  اشدمکانی خ

  داشت.

 محالعلات کستلرد   مکلان  لا متییلر والادارد گردشلگران،      ایجاد ارتتلا  حلس   در  مینۀ

پژوهشگرانی هسچلون  هاد اما یااته ،صورت گراته استصورت صری  در  مینه  ا اریا ی ه 

ید ؤاد مگونهتواند  ه( می1101) شارپلی و جتگون (،1109) وانگ و چن ،(1109) استیلوس

در پی یااتن ارتتا   ین اجزاد تصویر مقصد گردشگرد و وا گتگی نتای  ما  اشد. استیلوس 

چقلدر حلس     له اعتقلاد ود هلر    .نیت تکرار  ا دید ا  مناطق گردشلگرد اسلت    ه مکان و

در را حه  ا  ا گشت مجلدد  له   تواند تصسیسات این حس می ،وا گتگی  ه مکانی  الاتر  اشد

ریر مگتقیسی  ر  ا گشلت  أت تواندحس وا گتگی  ه مکان می مقصد گردشگرد را تیییر دهد.

هویلت  لا    حلس تعیلین  چنلین  هم .(00: 1109) گردشگران  ه مقصد گردشگرد داشته  اشد

 .(02: 1109 چن، وانگ و) گردشگرد مؤرر  اشدمقصد تواند  ر گرایش  ه مینیز مکان 

هلاد  تجر له رسیدن  له   اشخاآ  راد (  ه موضوع اهسیت دادن1101ارپلی و جتگون)ش

 معنلود  یلااتن حگلی   تلاش  راد ها و کستر شدن استقتال مردم ا  مدرنیته ومکان معنود در

 لراد  توجه  ه نتای  پلژوهش حاضلر     ااین رو .ا  اندگردشگرد پرداخته در مکانها در  مینۀ

 گردد.گردشگران  ا توجه  ه ا عاد حس مکان راهکارهاد  یر ارائه میایجاد واادارد در 

 نشدنی القا کنند و ایجاد سر ندگی نوعی احگاس وصف اااهایی که  ه ااراد ایجاد

 .علا ه  ه  ا گشت مجدد  ه آن مکان را  دهد و شادا ی و

 ین سعی در ایجاد پیوند   تشخیص اهداف خودآگاه و ناخودآگاه ذهنی گردشگران و

 ؛هاایجاد حس وا گتگی  یشتر  ه مکان هاد گردشگرد  راداین اهداف  ا مکان

 ،ملایم که در آن گردشگران  یشتر احگاس خودمانندد  محسئن و ایجاد محیحی آرام

 داشته  اشند.
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 لدمت   هایی کله ا  ویژه مکانها،  هجام  در ارۀ هویت مکان رسانی صحی  واطلاع 

 .تاریخی  الایی  رخوردارند

 هاد مکان ساخت  ناها و مناطق گردشگرد و نگهدارد صحی  و اصولی ا  تعسیر و

هلاد متسلایز  اشلد و  تواننلد     شخصلیت  گردشگرد که ا  لحاظ معسارد حاود هویت و

 کنند. هساهنگ  ا شخصیت ااراد ارتتا   ر رار هسراه و

  ها سکونتگاهمصال   ومی و عناصر طتیعی در ساخت اماکن گردشگرد و  استفاده ا

 محیط طتیعی منحقه؛ متناسپ  ا هویت مکانی راد رسیدن  ه 

ریلزان  ا اریلا ی    لراد ملدیران شلهرد و  رنامله     تواننلد ملی  نتای  و راهکارهاد ملرکور 

واادارد  یشتر گردشلگران  یا ی  ه دست شهر هسدان و سایر شهرهاد کشور  رادگردشگرد 

سلتپ تکلرار    در گردشلگران  والادارد  ایجاد د.ارر خش  اش  ه  رند مقصدگردشگردنگتت 

دهلان  له دیگلر     هنموجپ تتلییات مثتت دها چنینحاور ایشان در منحقۀ گردشگرد و هم

 تقویلت و  ،در  لندمدت ستپ ارتقاد  رند مقصلد گردشلگرد  هسگی و  گردداعااد جامعه 

 خواهد شد.صنعت گردشگرد  توسعۀ
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