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  ٖداًـگبّ خْبد ٕگشدؿگش دظٍّـکذُ: بص٘اهت كبحت            

 

 بى٘ؿوؼ اکجش ٖػل ذ٘ػ: هؼئَل شٗهذ

  ٖثشٍخٌ ضشغبم ذ٘حو: ش٘ػشدث

 ػحش الجبلٖهذٗش اخشاٖٗ: 
 

 اعضای ّیأت تحزیزیِ

 َاقتصاد گزدشگزی داًشگاُ علن ٍ فزٌّگ  داًشیار هحوذحسیي ایواًی خَشخ 

  شٌاسی پژٍّشکذُ گزدشگزی جْاد داًشگاّی جاهعِ داًشیار بخشیحاهذ 

 داًشگاُ تزبیت هذرس )باسًشستِ( ٍ تَسعِ فضاییجغزافیا استاد   هحوذحسیي پاپلی یشدی 

 باساریابی داًشکذُ اقتصاد ٍ باسرگاًی داًشگاُ ساساری، ایتالیا داًشیار دل چیاپا 

 ریشی شْزی داًشگاُ فزدٍسی جغزافیا ٍ بزًاهِ استاد هحوذرحین راٌّوا 

 ریشی رٍستایی داًشگاُ تزبیت هذرس استاد جغزافیا ٍ بزًاهِ الذیي افتخاری   عبذالزضا رکي 

 السادات ساّذی شوس 

 علی اصغز سعیذی 

 )باسًشستِ(  یبایاستاد هذیزیت دٍلتی داًشگاُ علاهِ طباط

 ىداًشگاُ تْزا، داًشکذُ علَم اجتواعی، داًشیار گزٍُ بزًاهِ ریشی اجتواعی

 استاد اقتصاد داًشگاُ فزدٍسی ًاصز شاٌَّشی

 داًشیار هذیزیت تحقیق در عولیات داًشگاُ علاهِ طباطبایی حویذ ضزغام بزٍجٌی 

 شٌاسی پژٍّشکذُ گزدشگزی جْاد داًشگاّی داًشیار جاهعِ هژگاى عظیوی ّاشوی 

 هتیي کَساک 

                سیذ سعیذ ّاشوی 

 تزکیِ شٌاسی گزدشگزی داًشگاُ هَغلا،استاد رفتار

 داًشگاُ علن ٍ فزٌّگ   بزًاهِ ریشی گزدشگزیداًشیار 
 

 :ایي شوارُ داٍراى
هؼلَهِ  ،هحوذسضب تمَا، ًبصً٘ي تجشٗضٕ، اکجش دَسفشج، هشتضٖ ثزسافـبى، خَاد ثشاتٖ، حبهذ ثخـٖ ،فبئضُ اػذٗبى اسدکبًٖ، احوذسضب اكغشدَس

، ً٘بفشٗجشص سح٘نفش، خَؽ غلاهشضب، ػلٖ خَاخِ ًبٌٖٗ٘ ،خَاسصهٖ  اه٘ذ ػلٖ ،ػ٘ذ لبػن حؼٌٖ كو٘وٖ، خؼفشٕ احوذ ،هشٗن كذالت، تَاًگش

 كبلحٖ، كبدق، فبعوِ ؿکبسٕ ،حو٘ذ ؿبٗبى،حوذالِ ػدبػٖ ل٘ذاسٕهْذٕ ػمبٖٗ،  ؿوغ الؼبدات صاّذٕ،  ،هحوذسضب سضَاًٖ سضٖ، داٍد

فکبئضُ   ه٘شصائکٖ،  حؼک٘ي ، صادُغلاهشضب هلک  ، صادُػ٘ذ هدتجٖ هحوَد ،هظلَم خشاػبًٖهحوذ  ،حو٘ذ هؼؼَدٕکشٍثٖ،  هْذٕ ،هْذٕ کبظوٖ

 ،فشخبًٖ ً٘کخَاُ صّشا، كذٗمِ لغفٖغفبسٕ،  هحوذ، ً٘لَفش ػجبع دَس ،فبعوِ ػضٗضٕ، اثَالفضل لٌجشٕ، آسؽ لْشهبى، الؼبدات ه٘شفخشالذٌٖٗ

 هحوذ ًدبسصادُ ،هحؼي ًَغبًٖ
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رٍیکزد دٍفصلٌاهِ هطالعات اجتواعی گزدشگزی 

إ ػلَم هختلف ّوچَى التلبد، هذٗشٗت،  إ چٌذ ٍخْٖ ٍ هَضَع هغبلؼِ ث٘ي سؿتِ گشدؿگشٕ دذٗذُ

ؿٌبػٖ اػت.  ؿٌبػٖ، تبسٗخ، خغشاف٘ب، ػلَم ػ٘بػٖ ٍ خبهؼِ ؿٌبػٖ، سٍاى ؿٌبػٖ، اًؼبى ثبصاسٗبثٖ، هشدم

لتلبدٕ ٍ فشٌّگٖ گشدؿگشٕ، ً٘بصهٌذ اتخبر سٍٗکشد ًظشٕ فْن فشآٌٗذ د٘چ٘ذٓ اخشاٖٗ، ػ٘بػٖ، ا

هَخت ًمؾ دشسًگ ػبهل اًؼبًٖ دس کن ٍ ک٘ف تَػؼِ ٍ  ،خبهؼٖ اػت. اًؼبى هحَس ثَدى اٗي كٌؼت

سٗضٕ ٍ هذٗشٗت گشدؿگشٕ ثذٍى تَخِ ثِ ٍخَُ اًؼبًٖ،  گزاسٕ، ثشًبهِ افَل آى اػت؛ ثٌبثشاٗي ػ٘بػت

 سٍ اػت.ِ بى سٍثاختوبػٖ ٍ فشٌّگٖ گشدؿگشٕ ثب ًمل

ّب ثِ حَصٓ التلبد ٍ هذٗشٗت گشدؿگشٕ  ًظش ثِ اّو٘ت ٍ آثبس التلبدٕ گشدؿگشٕ، تَخِ دظٍّؾ

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

اختوبػٖ  اػت. دظٍّـکذُ گشدؿگشٕ خْبد داًـگبّٖ دس ًظش داسد ثب اًتـبس دٍفللٌبهِ هغبلؼبت

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

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

 سٍ ثِ سؿذ گشدؿگشٕ اٗفبٕ ًمؾ ًوبٗذ.

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

. ثشإ ً٘ل ثِ اٗي اّذاف لاصم اػت ذد٘بهذّبٕ آى سا دس ٍخِ اختوبػٖ ٍ فشٌّگٖ هَسد تَخِ لشاس دّ

 همبلِ حذالل ٗکٖ اص ؿشاٗظ صٗش سا داسا ثبؿذ:

 ّب ٍ ًتبٗح دظٍّؾ اك٘ل كبحجبى اثش اسائِ ٗبفتِ  -

 ل ٍ کو  ثِ استمبٕ ثذًِ هؼشفتٖ دس صهٌِ٘ هَسد ًظشهٌذ هفبّ٘ن ًظشٕ اك٘ تَل٘ذ سٍؽ  -

 .ؿٌبختٖ ًَآٍسٕ سٍؽ  -

 



 

ِراٌّوای ًگارش ٍ ارسال هقال 

 الف( شزایط پذیزش

 د ًـشِٗ هغبلؼبت اختوبػٖ گشدؿگشٕ ثبؿذ. همبلِ هتٌبػت ثب سٍٗکش .1

 داخلٖ ٗب خبسخٖ اسػبل ًـذُ ثبؿذ.صهبى ثشإ ًـشٗبت  همبلِ د٘ـتش چبح ًـذُ ٗب ّن .2

هٌَط ثِ هَافمت همبلِ ٌذ ٍ دزٗشؽ ًْبٖٗ کٌ سا اسصٗبثٖ هٖهمبلات دسٗبفتٖ داٍساى هٌتخت ّ٘أت تحشٗشِٗ،  .3

  ّ٘أت تحشٗشِٗ خَاّذ ثَد.

داسد ٍ اص ثبصگشداًذى همبلات  ًـشِٗ، حك سد ٗب لجَل ٍ ً٘ض ٍٗشاػتبسٕ همبلات سا ثشإ خَد هحفَػ هٖ .4

 فتٖ هؼزٍس اػت.دسٗب

 ب( شیَٓ تٌظین هقالِ 

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

 ؿَد.

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

ّبٖٗ کِ ث٘ؾ اص ٗ  ًَٗؼٌذُ  إ خذاگبًِ ًَؿتِ ؿَد. دس همبلِ كفحِکبس، ًـبًٖ الکتشًٍ٘کٖ ٍ تلفي دس 

 داسًذ، ًَٗؼٌذُ هؼئَل هـخق ؿَد.

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

  گ٘شٕ، هٌبثغ. ًت٘دِ

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

 ٍاطُ اسائِ ؿَد.

چک٘ذُ اًگل٘ؼٖ ّوشاُ ثب ػٌَاى همبلِ، ٍاطگبى کل٘ذٕ ٍ ًبم ًَٗؼٌذُ/ ًَٗؼٌذگبى دس كفحٔ خذاگبًِ  -

 دَ٘ػت ؿَد.

 ّب ًبظش ثِ هَضَع همبلِ ٍ حذاکثش دٌح کلوِ ثبؿذ. کل٘ذٍاطُ -

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

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

 تحم٘ك ثبؿذ.

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

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

 گ٘شٕ، ثبصگـت ثِ هذل هفَْهٖ ٗب ًظشٕ ٍ همبٗؼِ ثب دػتبٍسدّبٕ لجلٖ كَست گ٘شد. دس ًت٘دِ -

 

 ج( شیَُ ًگارش هقالِ

 . صثبى سػوٖ ًـشِٗ، فبسػٖ اػت؛ اهب همبلات ثِ صثبى اًگل٘ؼٖ ً٘ض لبثل ثشسػٖ اػت.1



 

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

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

 ( ضشٍسٕ اػت.JPEGؿوبسُ، ًبم ٍ هٌجغ ثشإ خذٍل، ًوَداس، تلَٗش )ثِ لبلت  .3

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

 بًَٗغ كفحِ ث٘بٗذ.د

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

 ًمل لَل غ٘شهؼتم٘ن: )ًبم خبًَادگٖ ًَٗؼٌذُ، ػبل ًـش(.

ّبٕ هؼتم٘ن دس حذ ٗ  دبساگشاف ٗب ث٘ـتش ثب للن اٗتبل٘  ٍ ثب کوٖ فشٍسفتگٖ  ًمل لَل هؼتم٘ن: ًمل لَل

 ّبٕ کَتبُ داخل گَ٘هِ لشاس گ٘شد )ًبم خبًَادگٖ ًَٗؼٌذُ، ػبل اًتـبس: ؿوبسُ كفحِ(.  ؿشٍع ؿَد. ًمل لَل

 . فْشػت هٌبثؼٖ کِ دس همبلِ اػتفبدُ ؿذُ، دس اًتْبٕ همبلِ ثب سػبٗت حشٍف الفجب ثِ ؿشح صٗش اسائِ ؿَد:6

هتشخن. ًَثت چبح.  . ًبم ٍ ًبم خبًَادگٖػٌَاى کتبة )ػبل اًتـبس(. کتبة فبسػٖ: ًبم خبًَادگٖ، ًبم. -

  هحل ًـش.

 Author, A.A. (Year). Title of work. Location: Publisher کتبة اًگل٘ؼٖ         -

. ؿوبسُ ًـشِٗ. ؿوبسُ ػٌَاى ًـشِٗ«. ػٌَاى همبلِ» همبلِ فبسػٖ: ًبم خبًَادگٖ، ًبم. )ػبل اًتـبس(. -

 كفحبت.

 همبلِ اًگل٘ؼٖ: -

Author, A. A., Author, B. B, & Author, C. C. (Year).Title of article. Title of Journal 

, xx(XX),xxx-xxx    

 ٍة ػبٗت: ًَٗؼٌذُ. )تبسٗخ دػتشػٖ(. ػٌَاى. ًـبًٖ دػتشػٖ اٌٗتشًتٖ.  -

 د( شیَُ ارسال هقالِ

 ه٘ؼش اػت.  http://journalitor.irاسػبل همبلِ اص عشٗك ػبٗت ًـشِٗ ثِ ًـبًٖ  -

 دس لؼوت ٍسٍد ثِ ػبهبًِ، همبلٔ خَد سا ثجت کٌ٘ذ.دغ اص ثجت ًبم،  -

. 
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 چکیده:

گذاران و جوامع میزبان قرار گیرد. تزریق مخارج توان درآمدزایی گردشگري باعث شده توسعه آن مورد حمایت سیاست

ها را به همراه دارد. در این پژوهش با استفاده از ماتریس حسابداري اقتصاد مقصد، افزایش درآمد خانوار و شرکتگردشگران به 

ها و توزیع آن ارزیابی شده است. ، اثر توسعه بخش گردشگري ورودي بر درآمد خانوارها و شرکت1151اجتماعی سال 

ها ا بخش گردشگري را به عنوان بخشی واحد در کنار سایر بخشاي اصلاح شده است تماتریس حسابداري اجتماعی به گونه

کارگیري رهیافت تحلیل مسیر ساختاري، مسیرهایی که این توسعه بر درآمد خانوارها در حساب تولید دربرگیرد. همچنین، با به

و سپس روستایی به ترتیب  ها، خانوارهاي شهريدهد که شرکتاند. نتایج نشان میگذارند، شناسایی شدهها اثر میو شرکت

کنند. سهم چهاربرابري خانوارهاي شهري نسبت به روستایی از بیشترین افزایش درآمد حاصل از توسعه گردشگري را تجربه می

ونقل ودي است. همچنین بخش اقتصادي حملاین درآمد، حاکی از افزایش شکاف درآمدي در نتیجه رشد گردشگري ور

ترین عامل تولید در این انتقال درآمد به ها داشته و مهمدرآمد گردشگري به خانوارها و شرکت بیشترین سهم را در انتقال

 ها به ترتیب نیروي کار و سرمایه است. خانوارها و شرکت

 

 : گردشگري ورودي، ماتریس حسابداري اجتماعی، تحلیل مسیر ساختاري.هاکلیدواژه
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 مقدمه

% 11% از صادرات جهانی و 2اهمیت اقتصادي گردشگري همواره مورد تأکید قرار گرفته است. گردشگري 

دارد و یک شغل از هر ده  جهانی GDP% از سهم 11صادرات خدمات را به خود اختصاص داده است، و 

ترین (. یکی از مهم6112، 1شغل در سطح جهان مربوط به گردشگري است )سازمان جهانی گردشگري

شود جوامع از توسعه گردشگري حمایت کنند، اثرهاي مثبت درآمدي آن براي نهادهاي اثراتی که باعث می

اي است که انواع مشاغل را در سطوح گوناگون فراهم کرده و جامعه است. ماهیت گردشگري به گونه

است که از گردشگري به کند. به همین دلیل براي گستره وسیعی از خانوارها امکان کسب درآمد ایجاد می

تواند بسیاري از شود که پراکندگی گسترده درآمدهاي آن، میعنوان فعالیتی درآمدزا براي جامعه یاد می

 مند سازد. ها را بهرهخانوارها و همچنین شرکت

توزیع درآمد و تغییرات آن به دلیل اهمیت اقتصادي و اثرات اجتماعی آن در جامعه از اهمیت بالایی 

اي که موجب کاهش شکاف (. توزیع درآمد به گونه1151ردار است )دفتر مطالعات اقتصادي، برخو

است. دستیابی به این هدف تنها با هاي توسعه بوده درآمدي میان خانوارها شود، از جمله اهداف برنامه

مد نظر قرار  بایست کیفیت آن را نیزتکیه بر رشد اقتصادي میسر نخواهد شد و علاوه بر کمّیت رشد، می

-داد که این به معناي لزوم تلاش براي توزیع بهتر درآمد در سطح جامعه و کاهش اختلاف طبقاتی گروه

 هاي مختلف خانوارهاست.

هاي متنوعی دارد. خانوارهاي جامعه نیز به گردشگري به عنوان یک فعالیت اقتصادي چند بعدي زیربخش

ند، از درآمد مشاغلی که به طور مستقیم و غیرمستقیم به دلیل فراخور کمیت و کیفیت عوامل تولیدي که دار

هایی هاي فعال در اقتصاد نیز معمولاً در زیربخششوند. شرکتمند میشود، بهرهرشد گردشگري ایجاد می

توانند از توسعه گردشگري درآمد کسب کنند. شوند، میمند و شرکتی اداره میکه بیشتر به صورت نظام

ها به عنوان دو نهاد اجتماعی از درآمدهاي گردشگري هاي درآمدي خانوارها و شرکتوهالبته سهم گر

اقتصادي، از جمله گردشگري،  بخشدرآمدتر از درآمدهاي توسعههاي کمیکسان نیست. هر چه سهم گروه

عی توان گامی در جهت بهبود عدالت اجتماشود و آن توسعه را میبیشتر باشد، شکاف درآمدي کمتر می

                                                           
1.UNWTO 
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بایست باشد، به شمار آورد. به منظور نیل به این هدف، میهاي توسعه میکه از جمله اهداف مهم برنامه

ها ارزیابی شود و سپس ابتدا توان درآمدزایی بخش گردشگري ورودي براي نهادهاي خانوار و شرکت

، شناسایی کرد تا بتوان کنندهایی را که این بخش از طریق آن، زمینه توزیع درآمد را فراهم میکانال

 گذاران این حوزه قرار داد.راهنمایی در اختیار سیاست

با توجه به اهمیت موضوع توسعه گردشگري و توزیع درآمد در جامعه، هدف این مقاله بررسی اثرات 

ها و تبیین چگونگی پراکندگی توسعه گردشگري ورودي بر درآمد خانوارهاي شهري و روستایی و شرکت

ات درآمدي میان این نهادها است. در واقع این پژوهش در پی پاسخ به این پرسش است که توسعه این اثر

ها دارد و این اثرات از چه گردشگري ورودي چه اثري بر درآمد خانوارهاي شهري و روستایی و شرکت

موجود که  کارگیري آخرین ماتریس حسابداري اجتماعیشود. این مقاله با بهها اعمال میطریقی بر آن

تواند با آشکارسازي مسیرهاي است و اصلاح آن متناسب با نیازهاي این پژوهش، می 1151مربوط به سال 

گذاران هایی در اختیار سیاستها، رهنموندرآمدزایی توسعه گردشگري ورودي براي خانوارها و شرکت

 این حوزه قرار دهد. 

 مبانی نظری

-مدزا و محرك موتور اقتصادي جوامع مطرح شده است. در دههگردشگري همواره به عنوان صنعتی درآ

-هاي اخیر صنعت گردشگري رشد چشمگیري در جهان داشته است؛ به طوري که تعداد گردشگران بین

(. 1: 6115% رشد داشته است )سازمان جهانی گردشگري، 2نسبت به سال گذشته  6112المللی در سال 

% افزایش یافته و به 5/1، به میزان  6112المللی در سال بین هاي حقیقی حاصل از گردشگريدریافتی

 (.2میلیارد دلار رسیده است )همان: 1111

(، سهم مستقیم سفر و گردشگري در تولید ناخالص 6115) 1طبق گزارش شوراي جهانی سفر و گردشگري

% برسد. 1/2به  6115شود این سهم در سال بینی میبوده است و پیش 6112% در سال 5/6داخلی ایران 

شود در سال بینی میبوده است و پیش 6112ایران در سال  GDP% از 1/2سهم کل سفر و گردشگري نیز 

% رشد داشته باشد )همان(. بنابراین توسعه گردشگري نقشی مهم در توسعه اقتصادي کشورها 2/2، 6115

                                                           
1 . World Travel & Tourism Council (WTTC) 



ریزي آن کافی گردشگري به تنهایی براي برنامهاز جمله ایران دارد. با این حال، آگاهی از ماهیت درآمدزاي 

اي از جمله گردشگري نیازمند شناخت دقیق آثار و گذاري مناسب و صحیح در هر حوزهنیست. سیاست

 تبعات آن حوزه در یک نظام اقتصادي است.

)لاپ و هاي آن است هاي متقابل چندگانه میان عوامل و بخشاي پیچیده از وابستگینظام اقتصادي شبکه

(. براي به دست آوردن تصویري کامل از مسیر اثرات توسعه گردشگري، چرخه 6118، 1آلیفونسو-پونس

هاي تولیدي درآمد در این نظام اقتصادي باید بررسی شود. با ورود مخارج گردشگران به اقتصاد، فعالیت

کنند. این ها تلاش میآن هاي گردشگري و غیرگردشگري، براي تأمین محصولات مورد نیازاعم از فعالیت

هاي تولیدي را یکی پس از دیگري به حرکت واداشته شوك اولیه و افزایش تقاضا براي محصولات، بنگاه

اي که براي تولید و اثرات مستقیم، غیرمستقیم و القایی را بر اقتصاد در پی دارد. علاوه بر کالاهاي واسطه

هاي گردشگران عوامل تولید نیز براي پاسخگویی به خواسته شود،ها تبادل میمحصولات نهایی بین بنگاه

هاي مورد نیاز است. این عوامل تولید در اختیار نهادهاي جامعه قرار دارد که آن را در ازاي مبلغی به بنگاه

ها فراتر رفته و از مسیرهاي سپارند. بدین ترتیب اثرات اقتصادي مخارج گردشگران از بنگاهتولیدي می

 شود. در کل نظام اقتصادي یک جامعه توزیع میمختلفی 

ها و هاي میان بخشتوان در یک نمودار جریان چرخشی نشان داد که پرداختهر نظام اقتصادي را می

هاي نیروي کار و سرمایه را از بازار عوامل تولید هاي تولیدي داده(. فعالیت1 شکلگیرد )نهادها را در برمی

کنند. این محصولات از اي را از بازار محصولات خریداري و براي تولید استفاده میهاي واسطهو داده

-شوند. سایر پرداختها فروخته میگذاران و خارجیها، دولت، سرمایهطریق بازار محصولات به خانوار

، 6شوند که جریان چرخشی درآمدها بسته بماند )بریزینگر، تامس و ترلونهادي باعث میهاي انتقالی بین

6115 :1 .) 

توان س میاین نظام اقتصادي در قالب ماتریس حسابداري اجتماعی قابل ارائه است. با استفاده از این ماتری

ها، بر نهادهاي جامعه نیز هاي اقتصادي از جمله گردشگري را علاوه بر سایر بخشاثر توسعه بخش

                                                           
1. Llop and Ponce-Alifonso 

2. Breisinger, Thomas and Thurlow 
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ارزیابی کرد. ارزیابی ضرایب فزاینده گردشگري از اهمیت بسزایی برخوردار است. بخش گردشگري یک 

هاي مختلف براي گروهمحور و کاربر است و با ایجاد طیف وسیعی از مشاغل،  -فعالیت اقتصادي خدمات

؛ ساهلی و 1558، 1؛ چوي1555، 6؛ بام1551، 1کند )ونهوفهاي کسب درآمد ایجاد میخانوارها فرصت

(. تنوع مشاغل 6112، 5؛ پراساد و کالشرستا6116، 2؛ اسنایمن6111، 2؛ آیکاج6115، 8؛ لیو6118، 1هزاري

از زن و مرد، شهري و روستایی، ماهر و ساده  تواند انواع نیروي کار اعماي است که میگردشگري به گونه

را به کار گیرد و بدین ترتیب درآمد حاصل از گردشگري میان خانوارهاي مختلف مقصد نفوذ و گسترش 

پراکندگی وسیع اثرات گردشگري در سطح مقصدها باعث شده از گردشگري به عنوان بخشی با  یابد.می

 ضریب فزاینده قابل توجه یاد شود. 

بندي کرد: رویکرد توان به دو رویکرد کلی طبقهضرایب فزاینده ماتریس حسابداري اجتماعی را می

(. ضرایب 1551، 5ضرایب فزاینده متعارف و رویکرد ضرایب فزاینده تجزیه شده )دفورنی و توربک

اما دهد، جانبه به دست میفزاینده متعارف تأثیر توسعه یک حساب بر حساب دیگر را به طور همه

-بینانه از اثرات زنجیرهتوانند تصویري واقعدهد. این ضرایب فزاینده نمیمسیرهاي اثرگذاري را نشان نمی

-کنند، ارائه دهند و در هر ضریب فزاینده، جعبه سیاهی ایجاد میاي و مسیرهایی را که این اثرات طی می

را  11( رویکرد تحلیل مسیر ساختاري1551، دفورنی و توربک )(. براي رفع این کاستی1552شود )توربک، 

گذاري و یا مصرف زا )صادرات، سرمایههاي بروناند که در آن اثرات تزریق یک واحد از حسابارائه کرده

شود. زا )تولید، عوامل تولید و نهادها( نشان داده میهاي دروندولت( بر افزایش تولید و درآمد حساب

کند، بلکه مدار، حلقه و ها مسیرهاي مختلف اثرگذاري را آشکار میرویکرد تحلیل مسیر ساختاري، نه تن

شود شناسایی کرده و جعبه سیاه ایجاد شده را در هایی را که در هر یک از این مسیرها ایجاد میزنجیره

 (.1151نماید )بانویی و همکاران، رویکرد ضرایب فزاینده باز می

                                                           
1.Vanhove 

2.Baum 

3.Choy 

4. Sahli and Hazari 

5. Liu 

6. Aykac 

7. Snyman 

8. Prasad and Kulshresta 

9. Defourney and Thorbecke 

10. Structural Path Analysis (SPA) 



 
 1: 6115. بریزینگر، تامس و ترلو، منبع؛ . نمودار جریان چرخشی اقتصاد1 شکل

 

توان شکاف درآمد گردشگري، میگیري از توان توزیع گسترده پس از شناسایی مسیرهاي اثرگذار، با بهره

درآمدي در جامعه را کنترل کرد. این موضوع باعث شده گردشگري به عنوان محرك رشد اقتصادي مورد 

-ها اشاره میتوجه قرار گیرد و مطالعات متعددي در این حوزه صورت گیرد که در ادامه به برخی از آن

 شود.

ه تا این فعالیت بیش از پیش مورد توجه قرار گیرد، با در ایران، درك منافع اقتصادي گردشگري موجب شد

ها وجود ندارد. این حال تحلیل دقیقی از نقش گردشگري در درآمدزایی براي خانوارهاي کشور و شرکت

هاي موجود به محاسبه انواع ضرایب فزاینده گردشگري در سطوح استانی و ملّی )صباغ کرمانی تنها تحلیل

زاده و ؛ و عیسی1155؛ مهرابی بشرآبادي و همکاران، 1158علی، ؛ تاج1151، ؛ صمدي1125و امیریان، 

هاي کلان رشد ( و بررسی اقتصادسنجی رابطه بین توسعه گردشگري و برخی از شاخص1151قدسی، 

؛ یاوري و 1155؛ شریفی رنانی، صفایی شکیب و عمادزاده، 1152، 1152اقتصادي )طیبی و همکاران، 

( 1151؛ و جعفري صمیمی و خبره، 1156؛ کهنسال و توحیدي، 1151یرزایی و جلیلی، ؛ م1155همکاران، 

هاي اقتصادسنجی اند. تکنیکشود و مسیرهاي اصلی این اثرگذاري مورد مطالعه قرار نگرفتهمحدود می

کنند. مبتنی بر تعادل جزئی هستند و اطلاعات چندانی درباره ارتباطات بین بخشی یک اقتصاد ارائه نمی
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تواند روابط هاي اقتصادسنجی این است که میهاي تعادل عمومی نسبت به تحلیلهاي مدلیکی از برتري

، 6؛ بریاسولی1552، 1زمان در نظر بگیرند )آرچرها و تقاضاي نهایی را به طور همبستان بین بخش -بده

مطالعات تعادل عمومی گردشگري را با استفاده از ماتریس  1 جدول(. 6115، 1؛ هارا1555، 1؛ فلچر1551

 دهد. حسابداري اجتماعی نشان می

 حسابداري اجتماعی. مطالعات داخلی بررسی اثرات اقتصادي گردشگري با استفاده از ماتریس 1 جدول

 نتایج موضوع مطالعه مقصد پژوهشگر

نصراللهی، اکبري 

 (1156و رمضانی )
 اثر گردشگري بر درآمد اصفهان

 ارتباط ضعیف بخش مالی با بخش گردشگري -

 سهم خانوارها از درآمد گردشگري در توزیع نهایی -

 ایران (1151قادري )
اثر گردشگري خارجی بر تولید و توزیع 

 نهاديدرآمد 

 هاي اقتصاديافزایش تولید کلیه بخش -

 سهم بیشتر خانوارهاي پردرآمد از گردشگري -

موسوي، سادات 

اصل و سادات 

 (1152اصل )

 ایران
توزیع درآمد گردشگري روستایی بین 

 هاي کلیدي اقتصادبخش

 افزایش درآمد خانوارهاي روستایی -

 زایی و درآمدزایینقش گردشگري در اشتغال -

 های پژوهش منبع: یافته          
 

هاي خارجی که با استفاده از ماتریس حسابداري اجتماعی به بررسی اثرات در ادامه به برخی از پژوهش

  (.6 جدولشود )اند، اشاره میاقتصادي گردشگري پرداخته

 با استفاده از ماتریس حسابداري اجتماعی يگردشگر ياقتصاد اثرات یبررس خارجی مطالعات. 6 جدول

 موضوع مطالعه مقصد مورد مطالعه پژوهشگر

 هاي زمانی مختلف اقتصاد ایالت در دورهاثر گردشگري بر  کویینزلند (1551) 8وست

 اثر گردشگري بر درآمد منطقه و خانوارها استان گاراکیکابا، برزیل (1552) 2واگنر

 توزیع درآمد میان صنایع و ساکنین شهري با سطوح مختلف درآمدي استان جیانگسوي چین (6111) 2لی و لیان

 بر ستانده، ارزش افزوده و اشتغال المللیاثرات گردشگري بین ترکیه (6116) 5اکمیک

 اثرات افزایش درآمد حاصل از گردشگري ورودي بر اقتصاد ترکیه (6111) 5گل

 های پژوهش منبع: یافته                

 

                                                           
1. Archer 

2. Briassoulis 

3. Fletcher 

4. Hara 

5. West 

6. Wagner 

7. Li and Lian 

8. Akkemik 

9. Gul 



ها مغفول مانده شود که دو نکته در آنبا مرور مطالعات مرتبط در این حوزه، به ویژه در ایران، مشاهده می

 است:

هاي ملّی بخشی منسجم به نام گردشگري وجود ندارد، در برخی مطالعات، که در حساباز آن جا 

هاي گردشگري هاي اقامت یا رستوران تقلیل یافته است و یا با احتساب کل زیربخشگردشگري به بخش

برآورد شده است. در برخی موارد این بخش به عنوان بخشی از صادرات، ونقل، اثرات آن بیشمانند حمل

زا در نظر گرفته شده است. در حالی که گردشگري فعالیتی است که محصولی را به یک حساب برون

ها در حساب تولید کند و بهتر است تعاملات آن، مانند سایر بخشکنندگان نهایی عرضه میمصرف

 بررسی شود. 

نده درآمدي ها به محاسبه ضریب فزایهاي مختلف خانوارها و شرکتدر بررسی سهم درآمدي گروه

شود، بررسی نشده مند میبسنده شده و مسیرهایی را که هر خانوار و شرکت از درآمد گردشگري بهره

 است.

هاي مذکور به تبیین نحوه اثرگذاري توسعه گردشگري بر کوشد تا با رفع کاستیبنابراین این پژوهش می

-اي طراحی میحسابداري اجتماعی ویژهها بپردازد. بدین منظور ابتدا ماتریس درآمد خانوارها و شرکت

ها را گردد که بخش گردشگري را دربرگیرد و سپس نحوه توزیع درآمد گردشگري بین خانوارها و شرکت

توان با هدایت توسعه این فعالیت به نماید. بدین ترتیب میبا شناسایی مسیرهاي طی شده، تبیین می

ي کرد که منافع آن به طور مناسب در اقتصاد پراکنده شود و ریزاي برنامهمسیرهاي مطلوب، آن را به گونه

 رونق کل اقتصاد را به همراه داشته باشد. 

 روش پژوهش

ها از ماتریس حسابداري اجتماعی جهت بررسی اثر توسعه گردشگري ورودي بر درآمد خانوارها و شرکت

هاي بر خلاف سایر فعالیتشود. محصول گردشگري ماهیتی چندبعدي دارد و استفاده می 1151سال 

شود و در ماتریس حسابداري اجتماعی به طور مشخص وجود ندارد. اقتصادي، مبتنی بر تقاضا تعریف می

اي طراحی شود که بخش بایست ماتریس حسابداري اجتماعی ویژهدر راستاي اهداف این پژوهش می

ي رهیافت تحلیل مسیر ساختاري کارگیرگردشگري را به عنوان یک بخش مجزا دربرگیرد. سپس با به
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هاي کنند تا به صورت درآمد به گروههاي حاصل از گردشگري در اقتصاد طی میمسیرهایی را که دریافتی

 شود. ها برسند شناسایی میخانوار و شرکت

 ماتریس حسابداری اجتماعی

القایی است. ماتریس الگوي حسابداري اجتماعی روشی براي ارزیابی اثرات مستقیم، غیر مستقیم و 

-ستانده است که جزئیات بیشتري را درباره مصرف-یافته جدول دادهحسابداري اجتماعی الگوي بسط

دهد. ماتریس حسابداري اجتماعی در این پژوهش با رویکرد مقداري کنندگان و عوامل تولید ارائه می

هاي کلان را گذارياجتماعی سیاست-ديتوان آثار اقتصامورد استفاده قرار گرفته است. در این رویکرد می

 زا بررسی کرد. هاي درونشوند بر تغییرات حسابکه با عنوان اقلام تزریقی شناخته می

دهد که بر حسب دو حساب کلی یک نماي کلی از ماتریس حسابداري اجتماعی را نشان می 9 جدول

زا و ها در قالب دو حساب کلی درونتمامی حساب 1جدول بندي شده است. در زا تقسیمزا و درونبرون

 (:1152کیانی،اند )مرتضوي و کیانی دهمشخص شدهزا و در چهار ناحیه برون

 زازا و برونهاي درون. نماي کل ماتریس حسابداري اجتماعی بر اساس حساب1 جدول

هاجمع ورودي زابرون  زادرون  هاحساب   

Y X N زادرون  

Yx R L زابرون  

 Yôx Yô هاجمع خروجی  

 1152. مرتضوي و کیانی ده کیانی، منبع                                         

 

N دهد. زا را نشان مییک ماتریس مربع است و مبادلات جاري درونXهاي ، متغیرهاي سیاستی حساب

 گذاري،دهد. اجزاي آن شامل هزینه دولت، سرمایهزا را نمایش میزاي مربوط به سه حساب درونبرون

-صادرات کالاها و خدمات، درآمد عوامل تولید از دنیاي خارج و انتقالات جاري دولت به خانوارها می

شود. اجزاي زا منظور میهاي برونزاست که در حسابهاي درونهاي حساب، مجموع اقلام نشتیLباشد. 

انه بر تولید و واردات، دهنده آن شامل واردات کالاها و خدمات، مالیات بر تولید و واردات، یارتشکیل

ها جمع خروجی Yôباشد. هاي عوامل تولید و نهادها به دنیاي خارج میهاي حساباندازها و پرداختپس



دهد که در ناحیه چهار به عنوان ها را نشان میزا به خود این حسابهاي برونپرداخت حساب Rاست. 

 کند.یک قلم پسماند ترازکننده عمل می

با استفاده از رابطه مقداري )تراز تولیدي لئونتیف( و در چارچوب ساختار کلی ماتریس حسابداري 

تراز درآمدي ماتریس حسابداري اجتماعی به صورت زیر بیان تراز تولیدي، رابطه1جدول اجتماعی در 

 شود:می

ὲ   (1رابطه ) ὔϽὩ  , ὔϽὩ Вὔ ,Ὡ
ρ
ể
ρ

, ώ ὲ ὼ 

  

ὢ

ὼ
ὼ
ὼ

 زاهاي برونگذاري حساباقلام تزریقی و یا متغیرهاي کلان سیاست: 

ὣ

ώ
ώ
ώ

 زا.جمع درآمد سه حساب درون: 

زا از دو قسمت تشکیل شده است. قسمت اول هاي دروندهد که کل درآمد حساب( نشان می1رابطه )

زاست. براي انجام هاي بروناز حساب زا و قسمت دیگر آنهاي درونزا از حسابهاي دروندرآمد حساب

( به یک ὔزا )هاي دروناي بین حساباجتماعی لازم است قسمت مبادلات واسطه-هاي اقتصاديتحلیل

 .(6111، 1)راندماتریس ضرایب مستقیم میل متوسط به هزینه تبدیل شود 

ὄ                              (6رابطه )

ὔ ώ      

ὄ                       (1رابطه )

ὄ π ὄ
ὄ π π
π ὄ ὄ

       ,       ὔ ὄὣ

   

ὄ :ستانده( -ماتریس ضرایب مستقیم میل متوسط به هزینه )ماتریس ضرایب مستقیم داده 

ὄ :هاهاي خانوارها و شرکتماتریس ضرایب مستقیم میل متوسط به هزینه گروه 

ὄ : ضرایب مستقیم میل متوسط به درآمد عوامل تولیديماتریس 

ὄ :ماتریس ضرایب مستقیم میل متوسط تخصیص درآمد عوامل تولید به نهادها 

                                                           
1. Round 
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ὄ :ماتریس ضرایب مستقیم میل متوسط انتقالات جاري بین نهادها 

 آید:( رابطه جدید زیر به دست می1( در رابطه )1با جایگزینی رابطه )

ώ                                                                                  (1رابطه )

ὄώ ὢ 

ώ                                                    (8رابطه ) Ὅ ὄ ὼ ὓ Ͻ

ὢ ( 2رابطه)                                                                                 

ὓ Ὅ ὄ ( 2رابطه)                                                                              

ώ‏ ὓ Ͻ‏ὢ 

ὓ هاي پیوند سه حساب درونجانبه زنجیرهیک ماتریس ضرایب فزاینده حسابداري است که اثرات همه-

کند. با این حال، این را که اثرات مستقیم و غیرمستقیم تولید را آشکار می-مصرف-عوامل تولید-زاي تولید

هایی چه مسیرهایی را طی کرده و چه مدارها و یا حلقه jبر قطب مقصد  iیک واحد اضافی از قطب مبدأ 

از طریق رویکرد ضرایب فزاینده حسابداري شناسایی کرد، بنابراین براي  توانرا به وجود آورده است، نمی

؛ بانویی و 1551شود )دفورنی و توربک، می انجام این کار از رهیافت تحلیل مسیر ساختاري استفاده

 (.1151همکاران، 

ͻϼϝϦ϶ϝЂ ϼтЂв ЬтЯϲϦ ϤТϝткϼ 

زا از برون هايمختلفی که شوكدر تجزیه ضرایب فزاینده به روش تحلیل ساختاري مسیر، مسیرهاي 

توان شود. به عبارت دیگر، میدهند، مشخص میزا را تحت تأثیر قرار میهاي درونطریق آن حساب

یابند، شناسایی ها در یک سیستم اقتصادي انتقال میها از طریق آنهاي متفاوتی را که اثرهاي شوكکانال

 کرد.

کند و از طریق یک صرف می jبر روي  iاي است که هزینه jبر  iدر تحلیل ساختاري مسیر، اثر حساب 

ترین مسیر ارتباطی بین دو قطب شود و کمان کوتاهیابد. هر حساب یک قطب نامیده میکمان انتقال می

دهنده خود تنها کنند. مسیري که از هر قطب تشکیلهاي متوالی، مسیر را ایجاد میاست. یک رشته از کمان

، مسیر ابتدایی، و مسیري که در آن قطب ابتدایی و انتهایی منطبق باشند، مدار نام دارد. یک بار عبور کند



دهند که کنند، یک شبکه را تشکیل میهاي مختلف را ایجاد میهایی که ارتباطات بین قطبمجموعه کمان

 (. 6شکل ( )1551همان ساختار اقتصاد است )دفورنی و توربک، 

 
  j مقصد به i مبدأ از یمتوال يمدارها و ییابتدا يرهایمس از يا شبکه. 6 شکل 
 

شود: اثر مستقیم، زا به سه جزء تقسیم میزا بر متغیر دروندر تحلیل ساختاري مسیر اثر تغییر در متغیر برون

-تمام اثرهاي حاصل میجانبه که از جمع تأثیر کل که مجموع اثر مستقیم و غیر مستقیم است و تأثیر همه

از طریق یک مسیر اولیه منتقل شده و عبارت است از تغییر ایجاد شده در  jبر  iگردد. اثر مستقیم حساب 

هاي دیگر که در مسیر مورد نظر قرار ، با فرض ثبات حسابiدر اثر یک واحد تغییر در حساب  jحساب 

دهد و در طول یک کمان نشان اب دیگر نشان میمدت یک حساب را بر حسندارند. اثر مستقیم تأثیر کوتاه

 ((. 5شود )رابطه )داده می

Ὅᴼ                                  (5رابطه ) 

ὥ 

اگر در یک مسیر اولیه بیش از دو قطب وجود داشته باشد، اثر مستقیم از حاصل ضرب تأثیر ناشی از 

 . گرددهاي متوالی در طول مسیر حاصل میقطب

ὍỄ                                                                                           (5رابطه )

ὥ Ễὥ    
 شود که اثر ها، در طول یک مسیر مدارهایی ظاهر میگاهی به دلیل وجود ارتباط متقابل میان برخی قطب

 کند. بنابراین مدارها به طور غیرمستقیم بر قطب مقصد سیر اولیه را تقویت میمستقیم منتقل شده از طریق م
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 گذارند:اثر می

Ὅᴼ                  ( 01)رابطه  Ὅᴼ ὓ 

است. جزء اول این رابطه اثر مستقیم  jو  iهاي تأثیر کل منتقل شده در مسیر بین قطب O(، 11در رابطه 

بوده و جزء دوم یک ضریب فزاینده است که باعث تشدید اثر  jو  iمنتقل شده از مسیر اولیه بین دو قطب 

 شود. گردد. این جزء، ضریب فزاینده مسیر نامیده میمستقیم منتقل شده از مسیر اولیه می

شود؛ بلکه همه تنها به یک مسیر انتقال اثرها محدود نمی جانبه، بر خلاف اثر مستقیم و تأثیر کل،اثر همه

دهنده همان عناصر تشکیل jبر  iجانبه حساب دهد. اثر همهارتباطات بین اجزاي شبکه را پوشش می

، اثر jو  iمسیر اولیه بین دو حساب  nباشد، بنابراین در صورت وجود می -ماتریس ضرایب فزاینده 

 شود. از رابطه زیر حاصل می jبر حساب  i بجانبه تغییر در حساهمه

Ὅᴼ                                                   (11رابطه ) ά В Ὅᴼ

В Ὅᴼ ὓ 

را  jبر  iجانبه حساب دهد اثر همهاست. این رابطه نشان می jبر  iجانبه تغییر در قطب اثر همه O(که 

تواند به اثر مستقیم و اثر اي از تأثیر کل تجزیه کرد. هر جزء مجموعه تأثیر کل نیز میتوان به مجموعهمی

فزاینده مسیر تجزیه شود. با تعیین مسیرهاي مختلف اثرگذاري یک حساب بر دیگري و محاسبه ضرایب 

توان مسیري را که جانبه براي هر مسیر میاثرهاي همه فزاینده هر مسیر و محاسبه اثر مستقیم، تأثیر کل و

 بیشتر اثرگذار است، مشخص نمود. 

متناسب با موضوع در دوازده بخش  1151براي انجام این پژوهش، ماتریس حسابداري اجتماعی سال 

 و فروشیگاز، ساختمان، عمده و برق غذایی، صنایع، آب، معادن، صنایع و تولیدي )کشاورزي، نفت

ورودي(، دو عامل تولید )نیروي  نقل، خدمات و گردشگري و اقامت، رستوران، حمل و فروشی، هتلخرده

درآمد، متوسط درآمد و پردرآمد شهري و خانوارهاي کار و سرمایه(، شش گروه خانوار )خانوارهاي کم

تجمیع و استفاده انداز و دنیاي خارج درآمد، متوسط درآمد و پردرآمد روستایی(، شرکت، دولت، پسکم

ها از شده است. براي تبیین و تحلیل اثرهاي توسعه بخش گردشگري ورودي بر درآمد خانوارها و شرکت

 استفاده شده است.  Simsip SAMافزار نرم



 ها یافته

 هاست،از آن جا که هدف این پژوهش، بررسی اثر توسعه گردشگري ورودي بر درآمد خانوارها و شرکت

حسابداري اجتماعی، متناسب با هدف پژوهش اصلاح شده است. این ماتریس جدید، بخش ماتریس 

هاي تولیدي و تقاضاي نهایی ایفا گردشگري را به شکل یک بخش مجازي که نقش واسطه را میان فعالیت

زا، که خود حاصل تزریق در آن بخش مثلا از طریق گیرد. افزایش تولید این بخش درونکند دربرمیمی

هاي درآمدي خانوارهاي شهري و روستایی گذاري است، بر کل اقتصاد و به تبع آن، بر درآمد گروهرمایهس

 ها اثرگذار است. و شرکت

جایگاه بخش گردشگري را در معاملات اقتصادي ماتریس حسابداري اجتماعی ویژه این پژوهش  شکل

هاي تولیدي مختلف را خریداري کرده و به دهد. بخش مجازي گردشگري، محصولات فعالیتنشان می

دهد. جریان پولی این معامله نیز در قالب درآمد خارجی قرار می شکل صادرات در اختیار گردشگران

صادراتی به بخش مجازي گردشگري وارد شده و بابت خرید محصولات گردشگري به بازار محصولات 

کند. همسو با این مباحث شود. این بخش مجازي پیوندي میان دو سمت عرضه و تقاضا ایجاد میمنتقل می

اري اجتماعی نیز بخش گردشگري از حساب صادرات تفکیک شده و به حساب نظري، در ماتریس حسابد

شود که امکان مقایسه زا تبدیل میزا به حسابی درونگردد و به این ترتیب از حسابی برونتولید منتقل می

 شود. هاي اقتصادي براي آن فراهم میبا سایر بخش
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 (1: 6115؛ منبع: نگارنده؛ با اقتباس از بریزینگر، تامس و ترلو ). جریان چرخشی اقتصاد شامل بخش گردشگري ورودي1 شکل

 

ایران  1گردشگري ورودي از حساب صادرات، ابتدا بر اساس کل صادرات گردشگريبراي تفکیک حساب 

هاي اقتصادي از این ( و سهم هر یک از بخش11: 6118)شوراي جهانی سفر و گردشگري،  1151در سال 

مخارج، بردار صادرات گردشگري تشکیل شده است. به طور کل، مخارج گردشگران ورودي به ایران 

%(، خرید 12%(، خرید )61%(، تهیه و صرف غذا در رستوران )61%(، حمل و نقل )65ت )براي هتل و اقام

(. در خصوص 1152شود )علیزاده، %( هزینه می2/8%(، سایر خدمات )1/2محصولات غذایی و آشامیدنی )

( با اشاره به گزارش طرح جامع 1125مخارج گردشگران ورودي به ایران، صباغ کرمانی و امیریان )

کنند که مخارج عمده مربوط به خرید، شامل خرید فرش و صنایع دستی ایران یعنی سم ایران بیان میتوری

 گیرد. بخش صنایع است. بنابراین در این پژوهش این مخارج در بخش صنایع قرار می

و توزیع آن، میزان مخارج گردشگران  1151سپس، بر اساس کل صادرات گردشگري ایران در سال 

شود. طبق توزیع اولیه مخارج گردشگران، سهم مخارج ر زیربخش گردشگري مشخص میورودي در ه

(. بنابراین، ابتدا کل  جدولشود )بخش هتل و اقامت و رستوران از کل صادرات آن بخش بیشتر می

                                                           
1. Visitor Export 
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شود، زیرا ماهیت صادرات بخش اقامت و صادرات این دو بخش به بخش گردشگري تخصیص داده می

-می(. سپس، 616: 1152توان درآمد آن را به گردشگري نسبت داد )هارا، اي است که میرستوران به گونه

ها را از صادرات ها و تغییرات ایجاد شده، سهم جدید آنبایست بر اساس سهم اولیه مخارج در زیربخش

 (. 51: 1151گردشگري تعیین کرد )قادري، 

بایست طبق مقادیر محاسبه شده در بالا، براي ایجاد ماتریس حسابداري اجتماعی ویژه گردشگري، ابتدا می

و غیرگردشگري تجزیه کرد. سپس حساب گردشگري را به عنوان یک صادرات را به دو بخش گردشگري 

هاي ذکر شده درباره بخش مجازي گردشگري و نحوه بخش مجازي به حساب تولید منتقل کرد. ویژگی

شود. ستون تعامل آن با سایر اجزاي اقتصادي در ماتریس حسابداري اجتماعی اصلاح شده نیز دیده می

هاي اقتصادي در تعامل است و دهد که این بخش با سایر بخشان میحساب بخش مجازي گردشگري نش

گري خود نیازي به نیروي کار کند. این بخش براي این فعالیت واسطهها محصولاتی را خریداري میاز آن

و سرمایه ندارد. همچنین وارداتی نیز از دنیاي خارج ندارد. سطر مربوط به بخش مجازي گردشگري 

ها فراهم کرده است، به صورت دهد که این بخش مجموع آن چه را که از سایر بخشمیورودي نیز نشان 

کند. این ماتریس حسابداري اجتماعی مبناي یک محصول مرکب به بخش دنیاي خارج عرضه می

 گیرد. ها قرار میمحاسبات مربوط به ضرایب فزاینده و تجزیه آن

 1151. صادرات گردشگري ایران در سال 1 جدول

  1151ادرات گردشگري ص

 )میلیون ریال(

سهم نهایی از صادرات 

 گردشگري

اولیه بر اساس سهم 

 (1152علیزاده )

بخش متناظر در ماتریس 

 حسابداري اجتماعی

11/6181511  1522/1 121/1  (FOD)صنایع غذایی  

68/8551825  (IND)سایر صنایع  12/1 6151/1 

25/2111562  (HTL)  هتل و اقامت 65/1 6612/1 

11/6152551  (RST)رستوران  61/1 1225/1 

61/5185151  (TRN)حمل و نقل  61/1 1181/1 

15/6185216  (SRV)سایر خدمات  182/1 1222/1 

 کل 1 1 62515111

اجتماعی ( و ماتریس حسابداري 11: 6118(، شوراي جهانی سفر و گردشگري )1152منبع. محاسبات تحقیق بر اساس علیزاده )        

(1151.) 
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ها که از جانبه توسعه گردشگري بر درآمد خانوارها و شرکتدر این پژوهش، علاوه بر محاسبه اثر همه

کارگیري رویکرد تحلیل آید، جزئیات این ضرایب فزاینده نیز با بهطریق ضرایب فزاینده کلی به دست می

همه جانبه توسعه گردشگري بر خانوارها و شود. تحلیل مسیر ساختاري اثرات مسیر ساختاري تبیین می

جدول دهد.ها را که همان ضرایب فزاینده کلی درآمدي است، در طول مسیرهاي مختلف نشان میشرکت

 دهد.ها نشان میهاي مختلف خانوارها و شرکتاثر رشدبخش گردشگري ورودي را بر درآمد گروه 2

گذاري در بخش گردشگري ورودي به ترتیب سبب افزایش ، یک میلیارد ریال سرمایه جدولطبق نتایج 

میلیارد ریال  615/1و  611/1، 111/1درآمد و پردرآمد شهري به مقدار درآمد، متوسطدرآمد خانوارهاي کم

درآمد و پردرآمد روستایی به ترتیب برابر درآمد، متوسطافزایش درآمد براي خانوارهاي کمخواهد شد. این 

میلیارد ریال خواهد بود. در هر دو گروه شهري و روستایی، خانوارهایی که  181/1و  181/1، 165/1با 

کنند. تجربه می درآمد بیشتري دارند، از این توسعه نیز نفع بیشتري کسب کرده و افزایش درآمد بیشتري را

تر از یک و حدود چهار هاي روستایی بسیار بزرگهاي درآمدي شهري به گروهنسبت افزایش درآمد گروه

چه بخش گردشگري ورودي رشد یابد، برابر است. این نسبت چهار برابري به این معناست که چنان

هاي روستایی در همان گروه خانوارهاي شهري در هر گروه درآمدي حدود چهار برابر بیشتر از خانوار

گذاري در بخش گردشگري شوند. همچنین، یک میلیارد ریال سرمایهمند میدرآمدي از این توسعه بهره

 دهد.میلیارد ریال افزایش می 185/1ها را ورودي درآمد شرکت

 . ضرایب فزاینده درآمدي توسعه بخش گردشگري ورودي8 جدول

 
 روستاییخانوارهاي  خانوارهاي شهري

هاشرکت  
 پردرآمد درآمدمتوسط درآمدکم پردرآمد درآمدمتوسط درآمدکم

185/1 181/1 181/1 165/1 615/1 611/1 111/1 ضریب فزاینده گردشگري  

 . محاسبات تحقیق حاضرمنبع
 

ها را نشان جانبه توسعه گردشگري ورودي بر درآمد خانوارها و شرکتاثر همه  جدولضرایب موجود در 

تري از این وضعیت داشت و به درك بهتري از چگونگی اثرگذاري دهد. براي این که بتوان تحلیل دقیقمی

بایست مسیرهاي این ها دست یافت، میهاي خانوارها و شرکتگروهتوسعه گردشگري ورودي بر درآمد 



اثرگذاري شناسایی و تبیین شود. در ادامه نتایج مربوط به مسیرهاي اثرگذاري از مبدأ توسعه بخش 

-ها بیان میهاي درآمدي خانوارهاي شهري و روستایی و شرکتگردشگري ورودي تا مقصد شش گروه

 شود. 

درآمد شهري نشان اختاري اثر رشد بخش گردشگري ورودي بر درآمد خانوارهاي کمنتایج تحلیل مسیر س

-گذاري به بخش گردشگري ورودي، درآمد خانوارهاي کمدهد که با تزریق یک میلیارد ریال سرمایهمی

یابد. بیشترین اثرگذاري از طریق بخش حمل و نقل به میلیارد دلار افزایش می 1111/1درآمد شهري 

رسد. این مسیر از آن جهت داراي اهمیت است که بیشترین تأثیر مستقیم را درآمد شهري میاي کمخانواره

درآمد شهري را از تر از سایر مسیرها گروه خانوار کمتواند سریعنیز بر این گروه خانوارها دارد و می

در بیشتر مسیرهاي مند سازد. این انتقال درآمد افزایش درآمد حاصل از توسعه گردشگري ورودي بهره

-گیرد و تنها دو مسیر از عامل تولید سرمایه عبور میارائه شده از طریق عامل تولید نیروي کار صورت می

 ها نیز سهم اندکی از تأثیر کل دارند.کند که آن

میلیارد  6118/1درآمد شهري با تزریق یک میلیارد ریال به گردشگري ورودي، درآمد خانوارهاي متوسط

-یابد. بیشترین سهم از این اثر از طریق بخش حمل و نقل و سپس نیروي کار منتقل میافزایش میریال 

شود. این مسیر بیشترین تأثیر مستقیم را بر درآمد این خانوارها دارد، بنابراین در صورتی که سرعت انتقال 

تر درآمد گردشگري را به تواند سریعگذاري توزیع درآمد اهمیت داشته باشد، این مسیر میاثر در سیاست

خانوارهاي متوسط درآمد شهري منتقل کند. در بیشتر مسیرها افزایش درآمد از طریق نیروي کار به این 

کند، که در مقایسه با سایر شود و تنها چهار مسیر است که از عامل سرمایه عبور میخانوارها منتقل می

 مسیرها و تأثیر کل هم اثرگذاري اندکی دارد. 

گذاري به بخش گردشگري ورودي، درآمد خانوارهاي پردرآمد شهري تزریق یک میلیارد ریال سرمایه با

یابد. بیشترین سهم این اثرگذاري از طریق مسیري است که از بخش حمل میلیارد ریال افزایش می 6155/1

جانبه رشد همه گذرد، که علاوه بر داشتن بیشترین سهم از تأثیرو نقل و عامل تولید نیروي کار می

تواند گردشگري بر افزایش درآمد خانوارهاي پردرآمد شهري، داراي بیشترین تأثیر مستقیم نیز است و می

این اثرات را در زمان کمتري نسبت به سایر مسیرها به مقصد خانوارهاي پردرآمد شهري منتقل کند. در 
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کند و درآمد ا نسبت به سرمایه ایفا میاین مسیرهاي اثرگذاري، عامل تولید نیروي کار نقش بیشتري ر

 کند. بیشتري را به گروه درآمدي از خانوارها منتقل می

 1651/1درآمد روستایی گذاري در گردشگري ورودي، درآمد خانوارهاي کمبا یک میلیارد ریال سرمایه

هرها بسیار کمتر است. یابد که این افزایش در مقایسه با گروه درآمدي مشابه در شمیلیارد ریال افزایش می

درصد از این افزایش درآمد از طریق بخش حمل و نقل و عامل تولید نیروي کار به دست این  11حدود 

 رسد.خانوارها می

گذاري در بخش گردشگري ورودي، درآمد خانوارهاي متوسط درآمد روستایی با یک میلیارد ریال سرمایه

ترین سهم اثرگذاري مربوط است به مسیري که دربرگیرنده بخش یابد. بیشمیلیارد ریال افزایش می 1811/1

جانبه رشد بخش گردشگري از درصد از تأثیر همه 11حمل و نقل و عامل تولید نیروي کار است. حدود 

درآمد شود. همانند گروه خانوارهاي کمدرآمد روستایی منتقل میطریق همین مسیر به خانوارهاي متوسط

شوند و مند مییز تنها در دو مسیر از طریق عامل تولید سرمایه از افزایش درآمد بهرهروستایی، این گروه ن

-ها منتقل میمنافع حاصل از توسعه بخش گردشگري ورودي عمدتاً از طریق نیروي کار است که به آن

 شود.

تایی گذاري یک میلیارد ریال در توسعه گردشگري ورودي، درآمد خانوارهاي پردرآمد روسبا سرمایه

درصد از آن از طریق مسیر بخش حمل و نقل و عامل  16یابد که حدود میلیارد ریال افزایش می 1812/1

هاي خانوارها نیز اهمیت شود. این مسیر انتقال درآمد براي سایر گروهنیروي کار به خانوارها منتقل می

 زیادي دارد. 

-دهد که با سرمایهها نشان میرآمد شرکتنتایج تحلیل مسیر ساختاري اثر رشد گردشگري ورودي بر د

یابد. این میلیارد ریال افزایش می 1852/1ها گذاري یک میلیارد ریال در توسعه این بخش، درآمد شرکت

افزایش درآمد بسیار بیشتر از افزایش درآمدي است که خانوارها، حتی گروه خانوار پردرآمد شهري، در اثر 

درصد از این افزایش درآمد از مسیر بخش حمل و نقل و عامل تولید  18د کنند. حدواین توسعه تجربه می

درصد از این افزایش درآمد از طریق بخش صنایع و عامل تولید سرمایه در اختیار  11سرمایه، و حدود 

 گیرد. ها قرار میشرکت



 گیرینتیجه

گردشگري ایران در سال و آمار صادرات  1151در این پژوهش از ماتریس حسابداري اجتماعی سال 

 16بخش ماتریس متناسب با موضوع پژوهش در  21استفاده شده است. به منظور درك بهتر نتایج،  1151

فروشی و بخش کشاورزي، نفت و معادن، صنایع غذایی، سایر صنایع، آب، برق و گاز، ساختمان، عمده

خش مجازي گردشگري ورودي ونقل، سایر خدمات و بفروشی، هتل و اقامت، رستوران، حملخرده

 تجمیع شده است. 

زا در ماتریس حسابداري اجتماعی ایجاد بخش مجازي گردشگري ورودي به عنوان یک حساب درون

گري وجه تمایز این پژوهش است. بخش مجازي گردشگري که در حساب تولید جاي گرفته، نقش واسطه

هاي دهد. این بخش از سایر بخشبه هم پیوند میها را کند و آنمیان عرضه و تقاضاي گردشگري ایفا می

کارگیري عوامل تولید نقشی فعال در تولید این اقتصادي، محصولاتی را تهیه کرده و بدون این که خود با به

ها را به شکل محصول صادراتی به گردشگران خارجی عرضه کرده و درآمد محصولات داشته باشد، آن

 کند. کسب می

-توان اثر سیاستگردشگري ورودي در حساب تولید ماتریس حسابداري اجتماعی، می با قرارگیري بخش

دهد که با افزایش یک میلیارد ریال هاي تزریقی مربوط به این بخش را بررسی کرد. نتایج نشان می

یابد. این افزایش درآمد ها افزایش میگذاري در بخش گردشگري ورودي، درآمد خانوارها و شرکتسرمایه

 615/1و  611/1، 111/1درآمد و پردرآمد شهري به ترتیب به میزان درآمد، متوسطاي خانوارهاي کمبر

و  181/1، 165/1درآمد و پردرآمد روستایی به ترتیب درآمد، متوسطمیلیارد ریال و براي خانوارهاي کم

واهد بود. بدین ترتیب، میلیارد ریال خ 185/1ها نیز باشد. افزایش درآمد شرکتمیلیارد ریال می 181/1

ها از سهم قابل مندي آنتواند به دلیل بهرهها خواهند داشت، که این میبیشترین افزایش درآمد را شرکت

اي است که خانوارهاي توجهی از عامل تولید سرمایه باشد. توزیع منافع درآمدي میان خانوارها به گونه

-رهاي شهري بسیار بیشتر از خانوارهاي روستایی از آن بهرهدرآمد و خانواپردرآمد بیشتر از خانوارهاي کم

هایی از گردشگري را توان گونهشوند. به منظور توزیع بهتر این درآمد و کاهش شکاف درآمدي میمند می

هاي این پژوهش باید اي را در بر دارند، توسعه داد. طبق یافتهکه مشارکت بیشتر جوامع روستایی و حاشیه
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-هاي کمتواند گروهه تفکر رایج درباره گردشگري به عنوان یک بخش خدماتی کاربر که میتوجه داشت ک

 درآمد را منتفع سازد، حداقل در مقصد ایران نیازمند بازاندیشی است.

و  طبق نتایج تحلیل مسیر ساختاري، بیشترین میزان درآمد توسعه بخش گردشگري از طریق بخش حمل

% از کل درآمد دریافتی از  11رسد. این مقدار براي خانوارها بیش از می هانقل به خانوارها و شرکت

% است. بیشترین سهم درآمد حاصل از مسیر حمل و نقل از 18ها حدود توسعه گردشگري و براي شرکت

ها از طریق سرمایه از این رسد، در حالی که شرکتطریق عامل تولید نیروي کار به دست خانوارها می

 شوند. مند میدرآمد بهره

هاي خانوار بخش خدمات رتبه دوم را در انتقال درآمد توسعه گردشگري ورودي به خانوارها دارد. گروه

% از درآمد حاصل از توسعه گردشگري ورودي خود را از بخش خدمات و از طریق 2هر یک حدود 

ن در انتقال درآمد کنند. در حالی که جایگاه بخش خدمات از نظر اهمیت آنیروي کار دریافت می

% از درآمد گردشگري را از 5ها حدود ها، رتبه سوم و از طریق سرمایه است. شرکتگردشگري به شرکت

% 11ها اهمیت بیشتري دارد و حدود کنند. بخش صنایع در انتقال این درآمد به شرکتاین مسیر کسب می

 کند. ها منتقل میاز این درآمد را به آن

ها مورد ن است که بخش هتل که معمولاً به عنوان بخش معرف گردشگري در پژوهشنکته مهم دیگر ای

کند. این سهم در مورد % از درآمد گردشگري ورودي را به خانوار منتقل می2گیرد، حدود استفاده قرار می

ي کار ها از طریق سرمایه و درآمد خانوارها از طریق نیروها هم همین مقدار است، اما درآمد شرکتشرکت

 شود. منتقل می

بیشترین ضریب فزاینده مسیر در انتقال درآمد به خانوارها به مسیرهایی با طول بیشتر تعلق دارد، یعنی 

دهد که کنند. این موضوع نشان میمسیرهایی که علاوه بر قطب مبدأ از دو بخش تولیدي دیگر نیز عبور می

ها صورت گیرد، اي بیشتري میان آنتبادلات واسطههاي اقتصاد بیشتر باشد و هر چه پیوند میان بخش

تواند اثر بیشتري بر افزایش درآمدها داشته باشد. گذاري در بخش گردشگري میتزریق یک واحد سرمایه

اي، به ها در قالب مصرف واسطهتوانند با تأمین نیازهاي خود از سایر بخشهاي گردشگري میزیربخش



فزایندگی این اثر درآمدي نقش مهمی ایفا کرده و از نشت منافع آن به  جاي تأمین از طریق واردات در

 خارج از نظام اقتصادي جلوگیري کنند. 

نکته مهم دیگر، نقش عامل تولید نیروي کار در درآمدزایی گردشگري ورودي براي خانوارها و نقش 

شود ان بخشی کاربر یاد میها است. در ادبیات گردشگري، از این بخش، بیشتر به عنوسرمایه براي شرکت

هاي گردشگري است. این نتایج نشان بر، که این موضوع به دلیل ماهیت خدماتی اغلب زیربخشتا سرمایه

دهد با وجود اهمیت فراوان نیروي کار در تولید و عرضه محصولات گردشگري ورودي، بیشترین می

اي از آن مایه ایجاد شده است که سهم عمدهمقدار از درآمد حاصل از این توسعه از طریق عامل تولید سر

 ها قرار دارد. در اختیار شرکت

توان دریافت که تنها توجه به مقدار مطلق صادرات گردشگري و حتی با توجه به آن چه گفته شد، می

تواند تصویري دقیق از سازوکار اثرگذاري رشد محاسبه ضرایب فزاینده درآمدي مربوط به آن نمی

دي بر درآمد نهادهاي اجتماعی ارائه دهد. بنابراین توجه به مسیرهاي این اثرگذاري براي گردشگري ورو

پرداختن به موضوع توزیع درآمد و پراکندگی منافع حاصل از این توسعه در سطح جامعه ضروري است. 

شد را تسهیل تواند فرایند رتر منتقل کنند، میتوانند اثرات را سریعشناسایی و توجه به مسیرهایی که می

گیري از منافع توسعه گردشگري جهت تحقق عدالت اجتماعی، گذاران را در بهرهکرده و سیاست

-درآمدزایی براي نهادها و همچنین کاهش شکاف طبقاتی میان خانوارها راهنمایی کند. بنابراین پیشنهاد می

ف توسعه مورد توجه قرار بخش، اهداشود پیش از حمایت از رشد گردشگري به عنوان یک ابزار توسعه

 گیرد و بهترین مسیر جهت دستیابی به این اهداف شناسایی شود. 
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 چکیده

محور مدیریت و سازمان یکی از موضوعاتی که اخیراً مورد توجه قرار گرفته است، مدیریت حکمت در ادبیات مربوط به حوزه

ارتباط نیست. پژوهش حاضر، با هدف بررسی پیشایندهاي مدیریت گرا بیاست که با مباحث مختلفی از جمله رهبري تحول

هدف، کاربردي، از لحاظ ماهیت و روش،  گرا انجام شده است. پژوهش از لحاظمحور و نقش آن در رهبري تحولحکمت

سوالی طبق طیف استفاده شده است.  81نامه پیمایشی از نوع همبستگی است. براي تست فرضیات، از یک پرسش -توصیفی

 621نفر است؛ حجم نمونه  511هاي پنج ستاره در شهر تهران به تعداد جامعه آماري پژوهش، مجموعه مدیران و کارکنان هتل

ضریب آلفاي کرونباخ و  پایایی با استفاده ازاي نسبی، انتخاب شدند. اساس جدول کرجسی و مورگان، به روش طبقهنفر بر 

-ها از نرمبررسی شد. به منظور تجزیه و تحلیل یافتهو از روش تحلیل عاملی تأییدي  6افزار لیزرلاعتبار سازه با استفاده از نرم

که چهار نتایج پژوهش حاضر نشان داد ي تحلیل متغیر میانجی از آزمون سوبل استفاده شد. افزار لیزرل و مدل تحلیل مسیر و برا

مدیریت گرا دارند. محور و رهبري تحولمتغیر تجربه، معنویت، احساسات و دانش تأثیر معنادار و مثبتی بر مدیریت حکمت

گرا گري را بین عوامل ذکرشده و رهبري تحولمیانجیگرا دارد و نقش محور نیز، تأثیر معنادار و مثبتی بر رهبري تحولحکمت

تواند از طریق آموزش و تلاش، با ایفاي نقش یک رهبر در سازمان، بر کارکنان خود نفوذ کرده مدیریت حکیمانه می کند.ایفا می

 ها منتقل نمایند. و حکمت را از طریق مسیرهاي تجربه، معنویت، احساسات و دانش کسب و به آن

 

 گرا، تجربه، معنویت، احساسات، دانش.محور، رهبري تحولمدیریت حکمتها: کلیدواژه
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 مقدمه

هاي اقتصاد جهانی هاي پیشرفته و چالشها در سراسر جهان، درگیر تطابق با فناوريطور که سازمانهمان

رده است؛ بنابراین، هاي رسیدن به آن توجه کظریه سازمان براي پیشروي به جلو، به حکمت و راههستند، ن

در عصر (. 6115، 1)جنکسعصري که در حال حاضر مدیران با آن مواجه هستند، عصر حکمت است 

ها با وجو نمود و به جاي صرف پردازش دادههاي تفاهم هر چه بیشتري را جستحکمت باید راه

زي، صنعتی و دانش، در این عصر برخلاف عصر کشاور(. 6115، 6)سابهاروالفرآیندهاي پردازش آشنا شد 

(. حکمت، فراتر از دانش، اطلاعات و 1121شود )رضاییان، از نیروي فکري همراه با اعتماد استفاده می

ي هاي مورد نیاز براي اطمینان از آیندهکند و ویژگیداده، تفکري است که ظرفیت لازم را تشویق می

حکمت، تجربه، معنویت، احساسات، دانش و  (.6112، 1دهد )کسلر و بیلیها را ارائه میبلندمدت سازمان

هاي شناختی، هیجانی و انگیزشی را در کنار هم جمع نموده و موجب تصمیمات مناسب در سایر توانایی

-(. به عبارت دیگر، حکمت، توانایی ارتباط و به1551، 1شود )استرنبرگسطح فردي و اجتماعی می

، 8ش مناسب با توجه به موقعیت است )بیرلی و همکارانکارگیري تجربه، معنویت، احساسات و دان

هاي معنوي، احساسات، تجربه و دانش درك (. حکمت به بهترین وجه از طریق مدل اخلاقی فضیلت6111

(. 6111هایی است )بیرلی و همکاران، شود؛ زیرا، خود چنین فضیلتی است یا محصول چنین فضیلتمی

بینی واکنش ها را براي پیشتراتژیک مدیران شده و ظرفیت آنحکمت موجب تقویت توانایی تفکر اس

اعتمادي و تلاطم شدید محیطی، اتکاي صرف (. عصر بی1551، 2دهد )جاسکویز و کلمنتدیگران ارتقا می

(. رهبران و مدیران 6112، 2به دانش و تجربه مدیریتی، راهی به مقصود نخواهد برد )هاموند و همکاران

-هاي مرتبط توجه کنند و روش بهتوانند به دانش و مهارتاز طریق پرورش حکمت میها، تنها سازمان

ها براي به (. بنابراین، تکاپوي سازمان6112، 5ها را فراگیرند )مرتضی و همکاراني آنکارگیري خلاقانه

 هاي حکیمانه خود راهگشاي این معضل بوده و مشکلاتخدمت گرفتن مدیرانی که بتوانند با تصمیم
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-فراروي سازمان را مرتفع نموده و پتانسیل لازم براي مقابله با تغییرهاي پیش رو را فراهم آورند، از مهم

(. یکی از مباحثی که با حکمت 1155فرد و همکاران، ها است )داناییهاي فراروي سازمانترین چالش

ي یک فرد عبارت (. سبک رهبر6118، 1سازمانی مرتبط است، سبک رهبري است )بارمان و چودهري

جا که (. از آن6111، 6دهد )استیونزاست از: الگوي رفتاري که وي هنگام هدایت دیگران از خود نشان می

گرا در هر سازمان باعث به وجود آمدن روحیه و انگیزش قوي در کارکنان و افزایش سبک رهبري تحول

یق بستر حکمت محقق شود. حکمت تواند از طرشود، میمیزان رضایت آنان از شغل و حرفه خود می

سازمانی به دانش تخصصی و قضاوت در مورد سؤالات نامطمئن، مشکل و مهم مرتبط با مفهوم و هدایت 

، 1گرا مورد توجه است )زاچر و همکارانزندگی در سازمان اشاره دارد؛ چیزي که در سبک رهبري تحول

یابی به آن را با حمایت مستقیم از محور و مسیرهاي دست(. مدیري که سبک مدیریت حکمت6111

)اسپوهرر و دهد گرا را بهبود بخشیده و افزایش میکند، امکان وقوع رهبري تحولزیردستان ترکیب می

هاي متفاوت، وجوي راهها فراهم کنند تا جستها باید فضایی در سازمانرهبران سازمان(. 6112همکاران، 

گیرنده را دهنده یا آموزشگرا بتوانند فضایی آموزشرهبران تحولبراي دستیابی به حکمت تشویق شده و 

 (. 6111نمایند )بیرلی و همکاران، در سازمان فراهم 

جا که حکمت به به ابعاد انسانی و اجتماعی مانند خلاقیت، احساسات، معنویت و غیره اشاره دارد، به از آن

ها یکی از مراکز خدماتی نی برخوردار باشد. هتلهاي خدماتی از اهمیت دوچندارسد در سازماننظر می

هستند که شیوه مدیریت مدیران و برخورد کارکنان با مشتریان در جذب دوباره افراد، نقش اساسی دارد؛ 

که البته به نوبه خود به داشتن کارکنان ماهر و باتجربه و دانشی و داراي احساسات قوي بستگی دارد. یکی 

شود کارکنان از کار خود رضایت داشته و با اشتیاق آن را انجام دهند، احساس از مواردي که باعث می

رسد که برخورداري امنیت و آرامش به خاطر سبک رهبري و مدیریت در سازمان است. به نظر می

گرا هاي انتقال و تسهیل حکمت در سازمان و رهبري تحولها از مدیریت حکیمانه و همچنین راهسازمان

در حال حاضر، ضرورت بنابراین ها در این زمینه کند. شایانی به حل مشکلات اساسی سازمان بتواند کمک

ها، از مطالعه در خصوص ماهیت حکمت به طور اعم و مدیریت حکیمانه به طور اخص در همه سازمان
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شود. بررسی عوامل موثر بر حکمت، ها بیش از پیش احساس میهاي خدماتی مانند هتلجمله سازمان

موضوع جدیدي است که تاکنون در ادبیات مدیریتی داخل، کمتر به آن پرداخته شده است. بنابراین به نظر 

محور و نقش آن در رسد که انجام پژوهش حاضر، در خصوص بررسی پیشایندهاي مدیریت حکمتمی

ریان در گرا و نتایج حاصل از این پژوهش بتواند نقش اساسی را در موفقیت و جذب مشترهبري تحول

ها داشته باشد. با توجه به مطالبی که مطرح شد، پژوهش حاضر قصد آن را جمله هتلمراکز خدماتی من

محور هاي تأثیرگذاري همچون تجربه، معنویت، احساسات و دانش را بر مدیریت حکمتدارد که سازه

هاي یران و کارکنان هتلگرا در بین مجموعه مدها را بر سبک رهبري تحولبررسی کند و همچنین نقش آن

 پنج ستاره در شهر تهران، به طور کامل بررسی نماید. 

 ادبیات پژوهش

 حکمت

هاي مختلف، تعاریف متفاوتی از آن ارائه شده است اي چند بعدي است که در فرهنگحکمت سازه 

، خردمند، فرزانه، حکیم و با تدبیر، عقل، 1در فرهنگ لغت انگلیسی، کلمه وایز(. 6115)جنکس، 

اساسا در (. 1151خردمندي، درایت، فرزانگی، حکمت و تدبیر ترجمه شده است )رنجبریان و همکاران، 

 هاي مختلف در عمل است، حکمت به معنی توان استفاده از دانشغرب متون جدید مدیریتی و فلسفی

ه معنی علم، حلم، راستی، درستی، عدل، کلام موافق (. در فرهنگ لغت فارسی، حکمت ب6111)اسمال، 

با بررسی منابع تاریخی نیز ملاحظه  (.1151حق، معرفت حقایق اشیا و انجام فعل پسندیده است )مرادي، 

قبل از میلاد، مطالبی در خصوص حکمت عنوان نموده است و ارسطو نیز،  155شود که افلاطون در می

حکمت را تحت عناوین حکمت نظري و عملی بیان نموده است )دانایی فرد  براي اولین بار، دو نوع اولیه

شود (. با بررسی مبانی ادیان الهی و به ویژه دین مبین اسلام، ملاحظه می1151، مرادي، 1155و همکاران، 

افزار قرآنی توجه فراوانی شده است. نرم «حکمت»که در بسیاري از موارد به موضوعی تحت عنوان 

مورد به واژه حکیم اشاره شده  52مورد به واژه حکمت و  61دهد که در قرآن کریم نشان می «المائده»

مورد درباره حکمت سخن به میان آمده است )دانایی فرد و همکاران،  61البلاغه نیز است و در نهج

                                                           
1. Wise  



 99                               ...                                ها و مسیرهای محور و سازهسبک مدیریت حکمت  

تفسیر ها نیز، حکمت به معرفت، بصیرت، آگاهی در دین، اطاعت خدا و شناخت امام (. در روایت1155

در علم اخلاق، (. 1151کند )رنجبریان و همکاران، شده است؛ زیرا این معارف، سعادت بشر را تضمین می

حکمت سومین اصل از اصول چهارگانه اخلاق فاضله یعنی عفت، شجاعت، حکمت و عدالت است. 

اعتدال قواي  نمایند. حد علماي اخلاق قواي انسان را در سه قوه شهویه، غضبیه و قوه فکریه حصر می

دانند که دو طرف افراط و  شهویه و غضبیه را عفت و شجاعت و حد اعتدال قوه فکریه را حکمت می

حکمت به دو صورت نظري و عملی است. حکمت  (.1122)مطهري،  تفریط آن جربزه و کودنی است

حکمت عملی  نظري عبارت است از: علم به احوال اشیا آن چنان که اشیا هستند یا خواهند بود؛ ولی

که احوال انسان )افعال اختیاري( چگونه و به چه منوال خوب است و باید عبارت است از: علم به این

ها ها و است(. حکمت نظري از هست1122باشد و چگونه و به چه منوال بد است و نباید باشد )مطهري، 

هاي خبري و نوع جمله گوید و حکمت عملی از بایدها و نبایدها. مسائل حکمت نظري ازسخن می

هاي امري است. درواقع، حکمت عملی عبارت است از: علم به تکالیف مسائل حکمت عملی از نوع جمله

حکمت چونان گوهرى است که همواره ارجمند است و (. 1155فرد و همکاران، و وظایف انسان )دانایی

سخنى است که لفظ آن  ،حکمت(. 6115)سابهاروال، نمود اش آن را کسب  توجه به دارنده بى ستبایمی

شود و گفته می که هست چیزي است نآ از بیشتر حکمت (.6115)جنکس، است  اندك و معنى آن بسیار

 .شودبالاترین برکت و عبادت تلقی می ،و به عبارت دیگر

 تجربه و حکمت

یابند )جست و توانند به افراد کمک کنند که از این طریق به حکمت دست تجربه و آموزش، می 

تري از مسائل، کسب چگونگی دانش (. تجربه قادر است در درك چارچوب گسترده6111 1همکاران،

، کمک کند )بیرلی و جدید، یکپارچه کردن دانش موجود و همچنین ارزش بخشیدن به انواع دانش

، نیاز به یک آزمایش هاحل(. به گفته مهاتما گاندي، پیدا کردن یک راه درست از بین راه6111همکاران، 

( مدلی ارائه داده است که 1551(. دیوید کلب در نظریه یادگیري )6111ثابت دارد )بیرلی و همکاران، 

گیري اي از تجربه، مشاهدات و انعکاس آن و همچنین پس از شکلیادگیري ممکن است از طریق چرخه

                                                           
1. Jeste et al 
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(. مفاهیم و فرآیندهاي ما در حال 1551، 1انتزاعی و قرار گرفتن در یک موقعیت جدید ایجاد شود )کلب

توان با آزمایش و خطاي روزمره و (. حکمت را می6111توسعه با نظریه کلب هستند )بیرلی و همکاران، 

زیست است؛ که درك (. حکمت، تعامل بین خود و محیط6111تجربه به دست آورد )جست و همکاران، 

سازد. حکمت، تشخیص و درك ي را نیز ممکن میتردانش بیشتري از محیط را موجب و عمل عاقلانه

زیست (. تعامل با محیط1555، 6دهد )مالان و کریگربهتري از تنوع در محیط را ایجاد و توسعه می

شود شود که به نوبه خود منجر به یادگیري و در نهایت حکمت می)تجربه(، منجر به تشخیص تنوع می

کنند که تجربه همان درك نمودن و مدیریت استراتِژیک، بیان می(. محققان حوزه 6111)بیرلی و همکاران، 

بنابراین، حکمت که همان توانایی استفاده  (.6111قدرت استفاده از دانش ضمنی است )بیرلی و همکاران، 

 (. 6111بهتر از دانش است، براي اقدام و عمل، نیاز به تجربه دارد )جست و همکاران، 

 معنویت و حکمت

معنویت  (.6111دین )مذهب( دو موضوع متفاوت، اما مرتبط به هم هستند )بیرلی و همکاران، معنویت و  

یک حالت اخلاقی و عاطفی در طبیعت است؛ که شامل درك و قدردانی و افزایش ارزش یک موقعیت در 

را ارائه هایی (. ادیان سازمان یافته، آداب و رسوم و روال1،6111باشد )کورتنیجهان، روح و نقش خدا می

اي هستند براي دستیابی و فراهم ساختن معنویت )اسمال، دهند که این عوامل خود به عنوان وسیلهمی

اندازي حکمت باشد اي براي راهتواند دستورالعمل و برنامه(. معنویت در سازمان می6111

معنویت، فرا  (.6112تواند باعث افزایش حکمت شود )مرتضی و همکاران، (. معنویت می6111)کورتنی،

تر شوند )بیرلی کند اهداف مشخص و روشنجا که کمک میکند؛ حتی تا آنگرفتن حکمت را تسهیل می

(. حکمت تنها یک تجزیه و تحلیل منطقی نیست؛ بلکه، حس قوي از کمال و 6111و همکاران، 

بین درست و (. حکمت، درك تفاوت 6112یکپارچگی، حقیقت و انعکاس آن است )مرتضی و همکاران، 

آید نیز، توان به عنوان چیزي که در طول یک سفر معنوي به دست مینادرست است. حکمت را می

تواند منجر به همکاري بین مدیریت و کارکنان و (. رشد معنوي در سازمان می6111تعریف نمود )اسمال، 

ی شود )بیرلی و تواند موجب افزایش حس تعهد اهداف سازماناحساس وحدت شود؛ که این خود می
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مدت پاداش به طور خلاصه، دلیلی به این باور که ایمان به انجام کار درست در بلند (.6111همکاران، 

نماید، به طور قاطعانه و با خواهد داشت و شجاعت لازم را براي سرعت بخشیدن به عمل فراهم می

عنویت جهت توسعه حکمت، لازم (. در واقع، ایمان و م6112اطمینان وجود دارد )مرتضی و همکاران، 

 (.6111هستند )بیرلی و همکاران، 

 احساسات و حکمت

(. احساسات، 6111معنویت قادر است احساسات را رونق بخشد و آن را ترویج دهد )جست و همکاران، 

معمولا همراه با غرور، تعهد، توانمندسازي و انرژي است. احساسات و انگیزه به شدت با هم مرتبط 

، 1)بالتز و کوبزمنگرفته شده است « حرکتُ به»به معنی « movere»واژه انگیزه از کلمه لاتین هستند. 

(. 6112، 6)گلمنکند انگیزه به طور مداوم و مستقیم، اقدامات را به سمت هدف، تحریک می(. 6111

کریشناکومار و انگیزه به این دلیل مهم است که به عنوان انرژي فرد، براي به کار گرفتن حکمت است )

شود به دانشی با ارزش بالقوه ولی بدون احساسات، حکمت تبدیل می(. 6112؛ گلمن، 6112، 1همکاران

تعالی اکثر افراد سازمان، همچنین براي اطمینان از  احساسات براي (.6111تحقق نیافته )بیرلی و همکاران، 

 (. 1558، 1سازمان، نیاز است )پیترز و آستین و براي غلبه بر مقاومت در برابر تغییرات در یادگیري مستمر

 و حکمت دانش

را  و حکمت فهم ،شود که جامعیت داشته و آگاهیمحسوب می تلفیقیو  یافتهاطلاعاتی سازمان  دانش،

 تر از داده و اطلاعات دانستتر و غنیعمیق  تر،توان وسیعدانش را می (.6115)سابهاروال،  دهدافزایش می

گیرد که صاحب علم و تخصصی خاص دانش از ذهن پویاي انسان نشأت می (.6111همکاران، )بیرلی و 

هاي جدید خود را پالایش و دانش در برخورد با اطلاعات و موقعیت(. 6112)هاموند و همکاران،  هستند

 يهتبدانش در مر (.6115)سابهاروال،  یابده و بهبود مینمودکند و در تعامل با محیط رشد تصحیح می

دانش به دو نوع  (.6111)بیرلی و همکاران،  قرار دارد تري از حکمت،ي پایینو در مرتبه بالاتري از علم

، دانش آشکار )صریح)الف( (. 6115)جنکس،  شودبندي میمشهود )آشکار( و نامشهود )ضمنی( طبقه
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هاي ها، شیوهملعها، دستورالنامههاي کار، آئینیندها و روشآاي از فراین نوع دانش مجموعهرسمی(: 

هاي تنظیم شده اشخاص هاي انجام شده، یادداشتیافته، طراحیاطلاعات سازمان ها،پایگاه مکتوب و

 به خوبی قابل ثبت و هم قابل دسترسی استکه  ،ها و اسناد تهیه شده استکتاب ها،مختلف، گزارش

اي از دانش کسب شده مجموعه ،دانشنوع این  :)نامشهود( دانش ضمنی)ب(  (.6111)بیرلی و همکاران، 

در چارچوب منابع و  ها چندان اطلاعی ندارندآن جنبه نهفته دارد و دیگران از ،که تجلی نیافته است ،است

دانش ضمنی معمولا در قلمرو دانش شخصی،  (.6111)بیرلی و همکاران،  شودانسانی هم شناخته می

سازي اینترنتی و در هاي اجتماعیآوريفن(. 6116، 1یرو و همکاران)پینه گیرد شناختی و تجربی قرار می

هاي جدیدي را براي باز کردن قفل دانش ضمنی به وجود آورده است هاي اجتماعی، راهرأس آن شبکه

مدیران جهت به دست آوردن حکمت، باید توجه به دانش را در دستور کار (. 1558، 6)نوناکا و تاکوچی

ها، اولین (. جهت سنجش، کسب و توسعه حکمت در سازمان6118ارمان و چودهري، خود قرار دهند )ب

داد براي حکمت است دانش یک درون(. 6112)گلمن، شاخصی که باید به آن توجه شود، دانش است 

اي از دانش، آن هم به صورت ضمنی، حکمت را تشکیل و انتقال مجموعه (.6112)مرتضی و همکاران، 

، حکمت به معنی توان استفاده از غرب اساسا در متون جدید مدیریتی و فلسفی (.6112، 1)میترافدهد می

بنابراین، حکمت توانایی  (.6112)هاموند و همکاران، باشد می )دانش ضمنی( هاي مختلف در عملدانش

 (. 6115)جنکس، استفاده بهتر از دانش است 

 گرامحور و رهبری تحولمدیریت حکمت

توان اکتفا نمود رابطه حکمت با مدیریت و قدمت توجه به آن، تنها به سخنی از افلاطون میدر خصوص  

نگردند و یا شهریاران به روح  «شهریار»، «فیلسوفان»گوید: تا زمانی که که در کتاب پنجم از جمهوریت می

ها هرها و دولتبه هم درنیامیزد، ش «شکوه فلسفی»با « عظمت سیاسی»و قدرت فلسفی، مجهز نشوند، یا 

(. با مطالعه و بررسی مبناهاي تاریخی 1155فرد و همکاران، ها ایمنی نخواهند یافت )داناییهرگز از پلیدي

هاي استاودینگر هاي مختلفی که در خصوص حکمت وجود دارد مانند: تعریفها و تعریفحکمت، تئوري

آوردهاي ( و همچنین دست6111دز )( و رینول6111(، استیونز )6111(، کرامر )1552و همکاران )
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محور: توان این شرح را ارائه نمود: تعریف نظري مدیریت حکمتهاي انجام شده قبلی میپژوهش

هاي مختلف مورد نیاز مدیران، افزایی ویژگیمدیریت حکیمانه یک ترکیب منحصر به فرد برآمده از هم

؛ 6111، 1؛ استیونز6111، 6؛ کرامر1552، 1مکارانمانند: دانش، هوش، خلاقیت و ... است )استودینگر و ه

(، ارزش مطالعه حکمت مدیریتی را در سه حوزه 6111(. در مجموع به گفته رینولدز )6111، 1رینولدز

رود که حکمت یک ویژگی مطلوب براي مدیران باشد؛ عملکرد و بقاي توان بیان نمود: انتظار میمی

هاي حکیمانه بگیرند و حکمت را به دیرانی باشد که بتوانند تصمیمسازمانی ممکن است وابسته به داشتن م

کنند که منابع انسانی (. در نهایت کارشناسان اشاره می6111نسل آینده مدیران انتقال دهند )رینولدز، 

-ترین ویژگیهاي مرتبط با حکمت به عنوان عالیارزشمندترین دارایی سازمان هستند و خیلی از ویژگی

ها در مبانی نظري وجود دارد برخی دیدگاه (.6115)سابهاروال، اند در کارکنان شناسایی شده هاي مطلوب

(. به عنوان 6118کند )بارمان و چودهري، هاي مدیریت یا رهبري تأیید میکه ماهیت حکمت را در حوزه

مدیران موفق هاي حکیمانه به وضوح بیان نمود ( در سخنان خود در خصوص قضاوت1551نمونه، کرامر )

(. استرنبرگ 1551هاي مختلف برقرار نمایند )کرامر، مدیرانی هستند که بتوانند ارتباط موثري با گروه

که چه موقع باید اقدام نمود و هاي حکمت مانند: دانستن این را ( نیز، یک فهرست از ویژگی1551)

هاي شغلی اتخاذ نمایند، ه باید تصمیمهاي مرتبط با مدیرانی کچگونه باید تصمیم گرفت، به عنوان ویژگی

عامل مرتبط با حکمت  61( یک ترکیب از 6111همچنین رینولدز ) (.1551ارائه نمود )استرنبرگ، 

  (.6111مدیریتی را بررسی نمود )رینولدز، 

هاي بالاتر و گرا را عامل انگیزه دادن به پیروان از طریق جذاب کردن آرمان( رهبري تحول1525برنز )

گرا دید روشنی نسبت به آینده جایی که رهبران تحول(. از آن1525، 8هاي اخلاقی تعریف نمود )برنزرزشا

ها به دنبال ایجاد تغییرات و پیشبرد سازمان در جهتی هستند که تصورات خود را تحقق بخشند. دارند، آن

نافعی توجه کنند که به گروه نفع کند که فراسوي منافع خودشان، به مگرا، پیروان را تحریک میرهبر تحول

گرا چهار مؤلفه یا بعد، ( براي رهبري تحول6111داکت و مک فارلان ) (. 1551، 2)باس و آولیورساند 
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و ملاحظات  1، ترغیب ذهنی6بخشرفتارهاي آرمانی(، انگیزش الهام _هاي آرمانی)ویژگی 1نفوذ آرمانی

توانند به عنوان رهبران رؤیایی و (. مدیران می6111، 8را مطرح نمودند )داکت و مک فارلان 1فردي

-از خود گذشتگی منتقل می ها به پیروان خود، نور حکمت و انرژيکه آن کاریزماتیک در نظر گرفته شوند

قیاس سازمانی، مدیران اجرایی حکیم یا استراتژیست، به عنوان در (. 6111سازند )بیرلی و همکاران، 

همکاران  شوند که حکمت و خرد را بهگرایی در نظر گرفته میرهبران تحولمعلمان بزرگ یا اصطلاحاً 

(. 6111نمایند )بیرلی و همکاران، انداز سازمان دوچندان میها را براي رسیدن به چشمانتقال و انگیزه آن

رش گیرد که رهبر، علائق کارکنان را ارتقا و توسعه بخشد، آگاهی و پذیگرا زمانی شکل میرهبري تحول

براي مأموریت و مقصد گروه را ایجاد کند و کارکنان را به دیدن فراسوي منافع خویش براي منافع گروه 

گرا به دلیل گرایش به معنویت و همچنین رهبري تحول (.6111انگیزاند )اسپکتور و همکاران، برمی

ل، ارزیابی، درك (. قدرت تجزیه و تحلی1525احساسات، شدت اثر بیشتري در کارکنان دارد )برنز، 

ها هاي حل مساله در موقعیتمندي از مهارتواقعیات و حقایق، استدلال منطقی و تفکر خلاق و بهره

(. درك حکمت، به بهبود 6111گرا هستند )اسپکتور و همکاران، هاي جدي رهبري تحولهمگی از لازمه

(. 6115، 2)برنارد و همکاران کندشود و به پرورش رهبران جوامع کمک میرضایت از زندگی منجر می

(. 6111مدیران و رهبران نقش کلیدي در انتقال و معرفی حکمت به کارکنان دارند )اسپکتور و همکاران، 

گر آن است که گوي رقابت آینده را مدیرانی خواهند برد که بتوانند به طور مطالعات گذشته نمایان

(. در این زمینه 6112برقرار کنند )مرتضی و همکاران،  بخش با منابع انسانی خود ارتباطاثربخش و نتیجه

تواند به میزان زیادي در روابط مدیران با اعضاي سازمان هایی است که میگرا از مؤلفهسبک رهبري تحول

(. حکمت یک سازه چند بعدي مؤثر در امر مدیریت و 6111نقش مهمی ایفا کند )زاچر و همکاران، 

توانند، از طریق آموزش و تلاش اختصاصی، نقش گرا در سازمان میان تحولرهبري است. بنابراین رهبر

توان یک معلم را در نشر و القاي حکمت به پیروان خود، بازي نمایند. با توجه به مطالب مطرح شده، می

 گرا در سازمان دارد.محور نقش مهمی در رهبري تحولگفت حکمت و مدیریت حکمت

                                                           
1. Idealized Influence 

2. Inspirational Motivation 

3. Intellectual Stimulation 

4. Individual Consideration 

5. Duckett & Macfarlane 

6. Bernard et al 
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 پیشینه پژوهش

 1موضوع پژوهش مطالعات چندي انجام شده است. در ادامه مطالعات بررسی شده در جدول  در رابطه با

 شود.به ترتیب سال انجام به طور مختصر معرفی می

 اي از پیشینه تحقیق. خلاصه1جدول

 نتایج محقق یا محققین

 گیرد.می مدیریت دانش آکادمیک، دانش و چرخه داده تا حکمت سازمانی را دربر (6115سابهاروال )

 حکمت یکی از عوامل مهم در فرآیند مدیریت دانش است. (6115جنکس )

 (6112هاموند و همکاران )
حکمت سازمانی، کارکنان را به داشتن انگیزه و ارتباط با یکدیگر تشویق نموده و فرآیند مدیریت دانش را 

 کند.تسهیل می

 در هوشمند نمودن سازمان است.حکمت رهبران، عاملی مهم  (6112اسپوهرر و همکاران )

 (6112میتراف )
حکمت همچون اهرمی است که کارکنان را در ارائه رفتارهاي درست سازمانی، تسهیم دانش و رسیدن به 

 کند.توسعه پایدار یاري می

 (6112مرتضی و همکاران )
موجب ترغیب کارکنان به مدار، نیت خوب، دانش و حکمت را درهم آمیخته و رفتارهاي آنان رهبران اخلاق

 شود.بروز رفتارهاي مناسب می

 پذیر است.توانایی مدیران در کنترل هیجانات با استفاده از حکمت سازمانی در آنان امکان (6112کریشناکومار و همکاران )

 کند. تواند بر حکمت مدیران و کارکنان در فرآیند انتقال دانش و اطلاعات کمکهوش هیجانی می (6112گلمن )

 رابطه بین حکمت سازمانی و مدیریت دانش را تأیید کردند. (6118پوردجام و همکاران )

 (6118چاترجی و همکاران )
هایی با فناوري پیشرفته از اخلاق و حکمت بالاتري برخوردارند که همین موضوع به توسعه نوآوري در سازمان

 کند.ها کمک میآن

 (6118بارمان و چودهري )
هاي خودمحور و اقدامات دیگر را حکمت در سازمان، کیفیت، یادگیري سازمانی و مدیریت دانش، تیموجود 

 کند.تضمین می

 (6111اکمکچی و همکاران )
رود که هم در موضوعات اقتصاد و هم حکمت موضوع مشترکی در مدیریت، علم سازمان و اقتصاد به شمار می

 اي دارد.مدیریتی اهمیت ویژه

 حکمت سازمانی به دو ویژگی مهم انسان و سازمان اشاره دارد. (6111و پاولین ) انتظاري

 ها ایفا نموده است.حکمت سازمانی نقشی فعال و کلیدي در موفقیت سازمان (6111سولانسکی )

 اند.آفرین اشاره نمودهبه تأثیر مثبت حکمت سازمانی بر رهبري تحول (6111زاچر و همکاران )

 نیاز به حکمت سازمانی است تا دانش درست را به طور درست و در جاي مناسب به اشتراك گذاشت. (6116همکاران )پینهیرو و 

 حکمت در سبک رفتار و تفکر رهبران رسمی و غیر رسمی سازمان وجود دارد. (6111استیونز )

 (6111باگوزي و همکاران )
است که با ایجاد تعادل بین منافع درون فردي، بین هایی دهنده استفاده از دانش ضمنی و ارزشحکمت نشان

 کنند.فردي و فرا فردي جهت رسیدن به هدف عالی، فرد را یاري می
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 1ادامه جدول 
 نتایج محقق یا محققین

 (6111جست و همکاران )
شناختی و عاطفی است و به محور هست که شامل توسعهنظیر و تجربهدهنده ویژگی فردي بیحکمت نشان

 شود که براي فرد، دیگران و جامعه، سودمند است.اي منتهی میزندگی

 (6115کنا )رونی و مک
-هاي سازمانی در استفاده از فضایل و اعمال افراد براي تصمیمحکمت سازمانی، صلاحیت براي توسعه روش

 گیري موثر و سلامت سازمانی است.

 (6112وایل )
توانند سازمان را به سر منزل عنصر مهم حکمت برخوردار نباشند، نمیدر عصر جهانی شدن، اگر رهبران از 

 مقصود برسانند.

 (6112راولی )
شود و شامل کاربرد ظریف و فرهیخته دانش است و قضاوتی را دربردارد حکمت به وسیله عمل نمایش داده می

 کند.ار میهاي چندگانه و ملاحظات گسترده اجتماعی و اخلاقی را با هم سازگکه واقعیت

 (6111اسمال )
باشد شود. زیرا، خود چنین فضیلتی میهاي معنوي درك میحکمت به بهترین وجه از طریق مدل اخلاقی فضیلت

 هایی است.یا محصول چنین فضیلت

 شود.تی میهاي انگیزشی، هیجانی و احساسی و شناخحکمت فقط یک پدیده شناختی نیست؛ بلکه شامل ویژگی (6111بالتز و کوبزمن )

 (6111رینولدز )
باشد. همچنین عملکرد و بقاي سازمان وابسته به وجود مدیرانی حکمت یک ویژگی مطلوب براي مدیران می

 هاي آینده مدیران منتقل سازند.هاي حکیمانه بگیرند و حکمت را به نسلاست که بتوانند تصمیم

 نماید.اخلاقی و معنوي را هدایت میمدار بر مبناي اصول حکمت اعمال دانش (6111کورتنی)

 حکمت را در زمینه پنج موضوع شامل: هوش، روحانیت، ملایمت، مراقبت از محیط و توازن سنجش کردند. (6111جیسون و همکاران )

 (6111بیرلی و همکاران )
توجه شود، مدیران جهت کسب حکمت باید به مسیرهایی که به توسعه حکمت در فرد و سازمان منجر می

 نمایند.

 گیري رفتار و تفکر رهبران رسمی و غیر رسمی، فرهنگ و ساختار سازمان دارد.حکمت نقش مهمی بر شکل (6111استیونز )

 (1555شدلاك )
خواهانه و اي چند بعدي است که محل اتصال دانش تخصصی و سبک شناختی بردباري و ترقیحکمت، سازه

 اجتماعی عمومی است.هاي شناختی عملی و توانایی

 (1555استرنبرگ )
لازمه حکمت، تعامل بین فرد با یک موقعیت است؛ زیرا پردازش اطلاعات به تنهایی حکمت نیست؛ بلکه 

 شود.حل با شرایط آن پیدا میحکمت در ارتباط بین یک راه

 هاي ویژه انجام شود.در موقعیتحکمت ظرفیت قضاوت و داوري درست است و باید براي ایجاد زندگی بهتر  (1558کاکز )

 (1152مرجانی )
هاي آینده بهتر است که خرد و حکمت قرار گیرد تا دانش و ها و سیاستگیريها، تصمیمریزيملاك برنامه

 اطلاعات.

 (1152نویدي و همکاران )
سازمانی تأثیر  اي و رهبري انفعالی/ اجتنابی بر خردگرا، رهبري مبادلههاي رهبري شامل رهبري تحولسبک

 معناداري دارند.

 با تقویت مدیریت دانش و هوش هیجانی، حکمت سازمانی ارتقا خواهد یافت. (1152شوقی و همکاران )

 مدیریت دانش مفهومی کلیدي در ادبیات حکمت سازمانی است. (1158رود )شوقی و نژادي پیله

صمدي میارکلائی و صمدي میارکلائی 

(1158) 

هاي شخصیتی کیمانه اسلامی با تأکید بر حکمت رهبر، علاوه بر پرداختن به رفتار و ویژگینظریه رهبري ح

 رهبر، زمینه مطالعات ماهیت و وجود رهبري را نیز، ممکن ساخته است.

 (1151مرادي )
گیري، تأثیر سبک رهبري و مدیریت، اصول اخلاقی، یادگیري و مدیریت دانش و قضاوت و تصمیمچهار متغیر 

 محور دارند.ت و معناداري بر سازمان حکمتمثب

 (1151مرادي و حفیظی )
توانند در صورتی که افراد بر هیجانات خود کنترل داشته باشند و بتوانند شرایط مبهم را تحمل کنند، می

 ها را در نظر داشته باشد.اي اخذ نمایند که منافع همه گروهتصمیمات حکیمانه

 نگري و انجام عمل درست را دارد.سازمانی توانایی آیندهحکمت  (1151فرهادي )
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 1ادامه جدول 
 نتایج محقق یا محققین

 (1156موسوي و همکاران )
ابعاد فلسفی حکمت در سه سطح بین فردي، سازمانی و راهبردي اثر معناداري بر حکمت مدیریتی و سازمانی 

 معناداري بر حکمت مدیریتی و سازمانی ندارد.دارند، اما ابعاد فلسفی حکمت در سطح فردي تأثیر 

 (1151رنجبریان و همکاران )

حکمت با اصول اخلاقی، آگاهی، ملاحظات اجتماعی و عمل رابطه دارد و اصول اخلاقی بیشترین رابطه را با 

ترین باشد و شکیبایی، مهمترین شاخصه حکمت، دانش میترین مؤلفه آن است. مهمحکمت دارد و مهم

 آید.البلاغه به شمار  می شاخص اخلاقی از دیدگاه نهج

 (1155فرد و همکاران )دانایی
گوي مسائل دهنده، پاسختوان یک مفهوم چند بعدي دانست که با تکیه بر عناصر تشکیلحکمت مدیریتی را می

 سازمانی و امور انسانی است.

 (1155مرادي و همکاران )
انگیزش درونی، تحریک عقلانی، توانمندسازي، حمایت از نوآوري و آزادي،  گرا از طریق تقویترهبران تحول

 دهند.انداز، تشویق و به چالش کشیدن، خلاقیت کارکنان و سازمان خود را افزایش میایجاد چشم

 دهند.میهاي فردي، خلاقیت کارکنان خود را افزایش گرا از طریق تقویت انگیزهرهبران تحول (1155جلیلیان و همکاران )

 (1151باقریان و همکاران )
تر باشد، تر و شناخت از مقتضیات موضوع به واقعیت امر نزدیکهر اندازه درك از اصول و التزام به آن عمیق

 تر خواهد بود.تصمیمات حکیمانه

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

هاي مختلف به بحث حکمت هاي گذشته از جنبهطور که در جدول فوق قابل مشاهده است، پژوهشهمان

تر به نقش پیشایندهاي اند؛ لذا کماند که اکثراً هم در خارج از کشور بودهو حکمت سازمانی پرداخته

محور بر اساس مبانی مستخرج از ادبیات موضوع و آزمودن آن در یک جامعه آماري مدیریت حکمت

 دهد.شان میپرداخته شده است که این امر اهمیت و ضرورت پژوهش حاضر را ن

 های پژوهشمدل )الگوی( مفهومی و فرضیه

در پژوهش حاضر با استناد به مبانی نظري و پژوهشی ذکر شده، مدل مفهومی زیر، جهت بررسی ارتباط  

 ارائه شده است. 1بین متغیرهاي پژوهش در قالب شکل 
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 محور تأثیر مثبت و معناداري دارد.فرضیه اول: تجربه بر مدیریت حکمت

 مثبت و معناداري دارد.محور تأثیر فرضیه دوم: معنویت بر مدیریت حکمت

 محور تأثیر مثبت و معناداري دارد.فرضیه سوم: احساسات بر مدیریت حکمت

 محور تأثیر مثبت و معناداري دارد.فرضیه چهارم: دانش بر مدیریت حکمت

 گرا تأثیر مثبت و معناداري دارد.فرضیه پنجم: تجربه بر رهبري تحول

 أثیر مثبت و معناداري دارد.گرا تفرضیه ششم: معنویت بر رهبري تحول

 گرا تأثیر مثبت و معناداري دارد.فرضیه هفتم: احساسات بر رهبري تحول

 گرا تأثیر مثبت و معناداري دارد.فرضیه هشتم: دانش بر رهبري تحول

 گرا تأثیر مثبت و معناداري دارد. محور بر رهبري تحولفرضیه نهم: مدیریت حکمت

 کند.گرا ایفا میگري در رابطه بین تجربه و رهبري تحولور نقش میانجیمحفرضیه دهم: مدیریت حکمت

گرا ایفا گري در رابطه بین معنویت و رهبري تحولمحور نقش میانجیفرضیه یازدهم: مدیریت حکمت

 کند.می

گرا ایفا گري در رابطه بین احساسات و رهبري تحولمحور نقش میانجیفرضیه دوازدهم: مدیریت حکمت

 کند.می

-گرا ایفا میگري در رابطه بین دانش و رهبري تحولمحور نقش میانجیفرضیه سیزدهم: مدیریت حکمت

 کند.

 پژوهش روش

پیمایشی از نوع همبستگی  -پژوهش حاضر، از نظر هدف کاربردي و از نظر ماهیت و روش توصیفی

 است.

 ابزار پژوهش

آوري هاي اینترنتی و میدانی جمعاي، پایگاهکتابخانهدر پژوهش حاضر، اطلاعات مورد نیاز از طریق روش  

سطحی لیکرت از گزینه بسیار  8اي که بر اساس طیف نامههمچنین در روش میدانی از پرسش شده است.

نامه آمده ساختار پرسش 6زیاد تا بسیار کم و با مقیاس ترتیبی تنظیم شده، استفاده شده است. در جدول 
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معنویت از پرسش متغیرهاي پرسشجربه از پرسشنامه یادگیري موثر از تجربه و هاي متغیر تاست. پرسش

هوش  نامهاحساسات از پرسش هاي متغیرپرسش(، 6111) 1نامه معنویت در محیط کار میلیمن و همکاران

(، 6111) 1نامه مدیریت دانش لاوسونهاي متغیر دانش از پرسشپرسش(، 6111) 6اون -هیجانی  بار

( و در نهایت 1151محور مرادي )نامه سازمان حکمتمحور از پرسشمدیریت حکمت متغیرهاي پرسش

(، اقتباس شده 1551گرا باس و آولیو )نامه رهبري تحولگرا از پرسشرهبري تحول متغیرهاي پرسش

 است.

 نامه. معرفی ساختار پرسش6جدول 

نقش  عنوان متغیر یا بعد

 متغیر

تعداد  شده معرفی پرسشنامه اقتباس

 هاگویه

شماره 

 2تا  1 گویه  2 یادگیري موثر از تجربه مستقل تجربه هاگویه
 11تا  2 گویه 2 (6111معنویت در محیط کار میلیمن و همکاران ) مستقل معنویت

 15تا  11 گویه 2 (6111اون ) -هوش هیجانی بار مستقل احساسات

 68تا  61 گویه 2 (6111مدیریت دانش لاوسون ) مستقل دانش

 12تا  62 گویه 16 (1151محور مرادي )سازمان حکمت میانجی محورمدیریت حکمت

 81تا  15 گویه 11 (1551آفرین باس و آولیو )رهبري تحول وابسته گرارهبري تحول

 هاي پژوهشمنبع: یافته                 
 

 پایایی و روایی

 1کرونباخ استفاده شده است، که نتایج مشاهده شده در جدول نامه از آلفاي جهت بررسی پایایی پرسش

 روایی روایی، تعیین مبناي همچنین دهد که پرسشنامه از پایایی مناسبی برخوردار بوده است.نشان می

  .شد تأییدي سنجش عاملی تحلیل طریق از سازه، روایی بود؛ سپس سازه روایی نوع صوري( و )از محتوا

 آلفاي کرونباخ پیش آزمون براي هر یک از متغیرها. مقدار 1جدول 
 ضریب آلفاي کرونباخ  هاتعداد گویه پرسشنامه ردیف

 215/1 2 تجربه 1
 221/1 2 معنویت 6
 216/1 2 احساسات 1
 515/1 2 دانش 1
 585/1 16 محورمدیریت حکمت 8
 215/1 11 گرارهبري تحول 2
 521/1 81 مجموع سوالات 2

 هاي پژوهشمنبع: یافته                                 

                                                           
1. Miliman 

2. Bar-On 

3. Lawson 
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 جامعه و نمونه آماری

نفر  511هاي پنج ستاره در شهر تهران، شامل جامعه آماري پژوهش، شامل مجموعه مدیران و کارکنان هتل

ي اگیري تصادفی طبقه( و با استفاده از روش نمونه1521) 1است. که بر اساس جدول کرجسی و مورگان

(. تعداد 1521نفر زن( تعیین شد )کرجسی و مورگان،  21نفر مرد و  151نفر ) 621نسبی، حجم نمونه 

ها( که تعداد درصد آن 11/58پرسشنامه برگشت داده شد ) 652پرسشنامه توزیع گردید و درنهایت  111

نفر زن(  51 نفر مرد و 611نفر ) 651هاي قابل تحلیل و حجم نمونه واقعی پژوهش حاضر پرسشنامه

 آمده است.  1دهندگان به طور خلاصه در جدول هاي جمعیت شناختی پاسخاست. ویژگی

 دهندگانهاي جمعیت شناختی پاسخ. ویژگی1جدول 

 تحصیلات سابقه خدمت سن جنسیت

 مرد

 

 68 تردیپلم و پایین 12 سال 1 -8 15 سال 11-61 611
 16 فوق دیپلم 21 سال 2 -11 111 سال 11-11

 161 لیسانس 185 سال 11 -61 118 سال 11-81 51 زن

 111 فوق لیسانس و بالاتر 18 سال و بالاتر 61 15 سال 81بیشتر از 

 651 جمع 651 جمع 651 جمع 651 جمع

 هاي پژوهشمنبع: یافته                   

 

 های پژوهشیافته

 تحلیل عاملی تأییدی جهت بررسی روایی سازه 

ها از مدل تحلیل عاملی تأییدي ي پرسشپذیري هر متغیر به وسیلهبررسی روایی سازه یا میزان تبیینبراي  

ي توان نتیجه گرفت که همه(، می52/1استفاده شده است که با توجه به معناداري به دست آمده )بالاي 

نامه، متغیرهاي هاي پرسشبارهاي عاملی )ضرایب استاندارد( سطح معنادار لازم را دارند و تمامی سوال

 (.8کنند )جدول پژوهش را به خوبی تبیین می

  

                                                           
1. Krejcie & Morgan 
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 . نتایج تحلیل عاملی تأییدي8جدول 

غیر
مت

 

 ها )سوالات( مربوطهگویه
 ضریب استاندارد

 )بار عاملی(
 ضریب معناداري واریانس

(t-value) 

به 
جر

ت
E

)
) 

 62/5 11/1 81/1 تجربیات گذشته، مبناي عمل در آینده

 12/16 12/1 25/1 هاي گذشته اهمیت دادن به تجربه  

 11/11 18/1 85/1 اطلاعات ناشی از تجربه، با همکاران دیگرتسهیم 

 81/11 16/1 28/1 هاي دیگران، منبعی از دانش براي دیگران تجربه

 81/11 16/1 28/1 هاگیري از تجربه افراد در تصمیماستفاده 

 16/16 18/1 25/1 از تجربیات گذشتهاستفاده مدیران و کارکنان 

ت 
وی

معن
S

)
) 

 12/16 18/1 25/1 اعتقاد بر یکپارچگی بین تمام وقایع اطراف
 25/11 81/1 22/1 شودکارهایی که با یک هدف مقدس انجام میاعتقاد به زودتر نتیجه دادن 

 15/11 81/1 22/1 دیدن دست خدا، در تمام وقایع زندگی روزمره
 11/12 21/1 51/1 باورهاي دینی براي رویارویی و حل مشکلات زندگی استفاده از

 82/2 61/1 18/1 دهد.تري را نوید میاعتقاد بر آن که در طول زندگی روزمره، ندایی درونی آینده بهتر و روشن
اعتقاد بر آن که موجودات هدفی معنوي و یکپارچه در زندگی )حرکت به سوي پروردگار( 

 دارند.

81/1 62/1 15/5 
 12/5 11/1 81/1 شود.تر شدن روابط اجتماعی، هنگامی که رنگ معنوي به زندگی اضافه میاعتقاد به موفق

ت 
سا

سا
اح

P
)

) 

 18/11 16/1 28/1 فرستند هاي غیر شفاهی که افراد میاز پیام آگاه بودن
 15/16 18/1 25/1 دهند هنگامی که دیگران کارها را خوب انجام میتعریف و تمجید، 

 66/11 11/1 21/1 کنترل بر هیجانات
 18/11 16/1 28/1 در یک حالت مثبت و خوبآسان بودن حل مسائل 

 85/11 11/1 22/1 تمایل داشتن به تقسیم هیجانات خود با دیگران
 15/11 81/1 21/1 کند هیجانات یکی از مواردي است که زندگی را با ارزش می

ش
دان

K
) 

) 

 11/5 16/1 88/1 اطلاعات در میان همکارانتسهیم 
 11/16 11/1 22/1 با همکاري یکدیگردنبال کردن یادگیري در سازمان 

 61/11 11/1 21/1 با اهمیت شمردن به ایجاد و حفظ دانش سازمانی
 11/11 11/1 21/1 هاي جدید در سازمان هاي اطلاعاتی به منظور انتشار یادگیري شبکهوجود داشتن 

 18/16 11/1 22/1 راهنمایی گرفتن از افراد دانشی، هنگام انتخاب یک اقدام در سازمان
 15/16 18/1 25/1 تمایل به تسهیم اطلاعات با همکاران

ت
کم

 ح
ت

یری
مد

ور 
مح

W
B

M
)

) 
 85/8 16/1 18/1 هاي منصفانه و معقول به هنگام مشورت با دیگرانقضاوتاتخاذ 

 11/11 11/1 82/1 همراه با حساسیت و عدالتپاسخ دادن به نیازهاي شخصی همکاران، 
 82/16 18/1 25/1 گیري در سازمان هنگام تصمیمبهره گرفتن از نظرات افراد متخصص، 

 66/11 11/1 21/1 هاي مستقل و بدون سوگیري مدیرانقضاوت
 21/5 11/1 82/1 در سازمانهاي انسانی به ارزشاحترام گذاشتن 

 22/16 12/1 25/1 هاقابل احترام بودن همه سطوح سازمانی و نقش آن
 21/11 81/1 22/1 هاي اخلاقی در سازمانفضیلتدر اولویت بودن 
 22/11 81/1 22/1 به اتحاد کارکنان در سازماناهمیت دادن 

 61/11 86/1 28/1 در استخدامتوجه به دانش، مهارت و توانایی افراد 
 16/18 82/1 25/1 همیت دادن به نوآوري در درون سازمانا
 61/5 11/1 81/1 همیت دادن به تحقیق و علم در کنار تجربها

 88/11 12/1 85/1 ها، علاوه بر دانشگیري استفاده کردن از تجربه، بینش و شهود در تصمیم
 52/11 16/1 28/1 و بنیاديبررسی و اطمینان مدیر، از مناسب بودن پیشنهادات اساسی  

 12/11 18/1 85/1 هاي اساسیصحبت کردن و اعتقاد مدیر، در خصوص باورها، اعتقادات و ارزش
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 8ادامه جدول 

غیر
مت

 

 ها )سوالات( مربوطهگویه
 ضریب استاندارد

 )بار عاملی(
 ضریب معناداري واریانس

(t-value) 

ول
تح

ي 
هبر

ر
را 

گ
T

l)
  ) 

 11/5 11/1 81/1 بینانه نسبت به آیندهداشتن دیدگاهی خوش بین بودن مدیر وخوش

 11/16 18/1 25/1 احساس افتخار و هویت کارکنان، به دلیل ارتباط و تعامل با مدیر

 52/11 15/1 21/1 که چه کسی یا چه سازمانی شایسته رسیدن به اهداف استهاي مدیر، در مورد اینصحبت

 11/11 12/1 21/1 کارهاي لازم الاجراشور و شوق مدیر، در خصوص 

 51/11 81/1 22/1 تأکید مدیر، در خصوص داشتن احساس نسبت به هدف

 82/11 15/1 26/1 توجهات مدیر، جهت رسیدگی به انتقادات و شکایات

 21/11 12/1 21/1 پژوهینگري و آیندهخوش فکر بودن مدیر و اهمیت او بر آینده

 26/11 11/1 21/1 ها جهت رسیدن به سطح قابل قبولی از استانداردهادرس گرفتن از شکستاعتقاد مدیر، براي 

 15/16 11/1 22/1 طرح سوالات متعدد مدیر، جهت توجه به مشکلات از زوایا و اضلاع مختلف

 56/5 11/1 82/1 هاکمک مدیر به کارکنان، جهت توانمند ساختن آن

 21/5 11/1 82/1 کردن کارکنان، نسبت به حاصل شدن اهداف وضع شدهبین بودن مدیر و امیدوار خوش

 

 هاي بهه دسهت آمهده   ها داشت. همچنین شاخصها نشان از برازش مناسب آنهاي هر یک از مدلشاخص

 2ها در جهدول   برازش براي مدل تحلیل مسیر نیز نشان از برازش مناسب مدل پژوهش دارد. این شاخص

 آمده است.  

 هاي نیکویی برازش مدل تحلیل مسیرشاخص. 2جدول 
 ي مربوط به مدلآماره معیار مقبولیت شاخص برازش 

 111/1 مقادیر کم (P-value)سطح معناداري 
 11/1626 - (ɢ 2)یا خی دو  کاي دو

 1121 - (df)درجه آزادي 
 11/1Ò 2/dfχ 56/6 (dfχ/2) کاي دو یا خی دو بر درجه آزادي

 15/1>RMSEA 185/1 (RMSEA)شاخص میانگین مجذور خطاهاي مدل 

 18/1>RMR 12/1 (RMR) هاماندهمیانگین مجذور پسشاخص 

 51/1< IFI 52/1 (IFI)شاخص برازندگی فزاینده 

 51/1< CFI 58/1 (CFI)شاخص برازش تطبیقی 

 51/1< NFI 55/1 (NFI) شده هنجار برازش شاخص

 51/1< NNFI 52/1 (NNFI) برازندگیشاخص نرم نشده 

 51/1< GFI 51/1 (GFI) برازش نیکویی شاخص

 58/1< AGFI 51/1 (AGFI) اصلاح شده برازش نیکویی شاخص
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df/x)دههد کهه   نشان می 2کنید، نتایج تحلیل عاملی تأییدي در جدول طور که ملاحظه میهمان
برابهر بها    (2

بایسهتی  مهی  (RMSEA) مجهذورات  میهانگین  خطاي ریشهدهنده برازش مناسب مدل است. که نشان 56/6

 هها  میهانگین مجهذور پهس مانهده    شاخص باشد. می 185/1باشد که در مدل، این مقدار برابر  15/1کمتر از 

(RMR)  ،هها   کند. دیگهر شهاخص   ها، این شرایط صدق می باشد که در این مدل 18/1بایستی کمتر از  مینیز

دهنهده بهرازش    هاي ارائه شهده نشهان   ها به خوبی با مدل منطبق هستند و شاخص داده دهد که نشان می هم

 مناسب مدل هستند.

  های پژوهش از طریق نتایج تحلیل مسیرآزمون فرضیه 

 
 

 
 . مدل تحلیل مسیر )اعداد معناداري(1شکل 

 

مدل تحلیل مسیر در  1و  6شود. شکل هاي پژوهش بررسی میمدل تحلیل مسیر، فرضیه در ادامه بر اساس

دهد. در ادامه براي نمایش بهتر، حالت تخمین مسیر و همچنین در حالت اعداد معناداري را نشان می

 ارائه شده است. 2روابط و ضرایب پارامترهاي مدل، جدول  

 . مدل تحلیل مسیر )ضرایب استاندارد(6شکل 
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 و آثار کل متغیرهاي مستقل، میانجی و وابسته محاسبه آثار مستقیم، غیر مستقیم. 7جدول 

 

 

 

 

 

 

 

هاي پژوهش پرداخته خواهد شد. ضرایب استاندارد، بیانگر تأثیر فرضیهبه بررسی  1و  6بر اساس شکل 

دهندة معناداري رابطه یا تأثیر است. نتایج مدل تحلیل متغیرها بر یکدیگرند. ضرایب معناداري نیز نشان

طور خلاصه در ها، بهمسیر در حالت ضرایب استاندارد و ضرایب معناداري و نتایج رد یا تأیید فرضیه

 نشان داده شده است. 5 جدول

 ها(. نتایج ضرایب استاندارد و معناداري )تأیید یا رد فرضیه5جدول 

 

بر  15/1و  81/1، 11/1، 11/1، به ترتیب به میزان نتایج نشان داد که تجربه، معنویت، احساسات و دانش

و  داري دارند و همچنین تجربه، معنویت، احساسات، دانشتأثیر مثبت و معنامحور مدیریت حکمت

تأثیر گرا بر رهبري تحول 61/1و  81/1، 16/1، 16/1، 15/1محور، به ترتیب به میزان مدیریت حکمت

 تأثیر کل  تأثیر غیر مستقیم تأثیر مستقیم جهت مسیر

 11/1 - 11/1 محورتجربه بر مدیریت حکمت

 11/1 - 11/1 محورمعنویت بر  مدیریت حکمت

 81/1 - 81/1 محوراحساسات بر مدیریت حکمت 

 15/1 - 15/1 محوردانش بر مدیریت حکمت

 816/1 126/1 15/1 گراتجربه بر رهبري تحول

 112/1 152/1 16/1 گرامعنویت بر رهبري تحول

 862/1 112/1 16/1 گرااحساسات بر رهبري تحول

 212/1 152/1 81/1 گرادانش بر رهبري تحول

 61/1 - 61/1 گرامحور بر رهبري تحولمدیریت حکمت

 جهت مسیر فرضیه
 ضریب استاندارد

 )بار عاملی(

 واریانس

 تبیین شده

 ضریب معناداري

 Tمقدار 
(t-values) 

تایید/ رد 

 فرضیه

H1  تایید 61/8 12/1 11/1 محورتجربه بر مدیریت حکمت 

H2  تایید 51/2 65/1 11/1 محورمعنویت بر مدیریت حکمت 
H3  تایید 21/1 15/1 81/1 محوراحساسات بر مدیریت حکمت 
H4  تایید 51/6 11/1 15/1 محوردانش بر مدیریت حکمت 
H5 تایید 51/1 11/1 15/1 تجربه بر رهبري تحول گرا 

H6 تایید 81/6 15/1 16/1 معنویت بر رهبري تحول گرا 
H7 تایید 18/2 65/1 16/1 احساسات بر رهبري تحول گرا 

H8 تایید 86/1 11/1 81/1 دانش بر رهبري تحول گرا 

H9 تایید 65/6 12/1 61/1 گرامحور بر رهبري تحولمدیریت حکمت 
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پژوهش، اعداد  شود، ضرایب استاندارد براي نه فرضیهطور که مشاهده میداري دارند. همانمثبت و معنا

 شوند. هم تأیید می ( را دارد؛ بنابراین نه فرضیه52/1معناداري لازم )بیشتر از 

 9دهم، یازدهم، دوازدهم و سیزدهم از طریق روش آزمون سُبِل آزمون فرضیة

 محورمدیریت حکمتگري متغیر براي بررسی فرضیة دهم، یازدهم، دوازدهم و سیزدهم و تحلیل میانجی

گرا از روش آزمون سُبلِ استفاده شد. رابطة میان تجربه، معنویت، احساسات و دانش و رهبري تحولدر 

 آمده است.  5نتایج آزمون سبل در جدول 

 بررسی نقش متغیر میانجی به روش آزمون سبل. 5 جدول

 

-تجربه بر مدیریت حکمتمشخص است، میزان ضریب استاندارد ارتباطی بین  5طور که از جدول  همان

مدیریت میزان ضریب استاندارد ارتباطی بین و همچنین  61/8برابر  tبا میزان آماره  11/1برابر محور 
                                                           

1  . Sobel 

ضیه
فر

 

 جهت مسیر

 پارامتر

 Tمقدار

خطاي 

استاندار

 د

آماره 

آزمون 

 سبل

تأثیر غیر 

جه مستقیم
نتی

 استاندارد 
غیر 

 استاندارد

H10 

-تجربه بر رهبري تحول

از طریق مدیریت  گرا

 محورحکمت

تجربه بر  مدیریت 

 محورحکمت

11/1 12/1 61/8 15/1 
 

85/1 

 

ید 126/1
تائ

 

-مدیریت حکمت

محور بر رهبري 

 گراتحول

 

 

61/1 11/1 65/6 12/1 

H11 

معنویت بر رهبري 

طریق از  گراتحول

 محورمدیریت حکمت

معنویت بر مدیریت 

 محورحکمت
11/1 15/1 51/2 11/1 

ید 152/1 25/1
تائ

-مدیریت حکمت 

محور بر رهبري 

 گراتحول

61/1 11/1 65/6 12/1 

H12 

احساسات بر رهبري 

از طریق  گراتحول

 محورمدیریت حکمت

احساسات بر مدیریت 

 محورحکمت
81/1 85/1 21/1 12/1 

ید 112/1 12/8
تائ

 

-مدیریت حکمت

محور بر رهبري 

 گراتحول

61/1 11/1 65/6 12/1 

H13 

-دانش بر رهبري تحول

از طریق مدیریت  گرا

 محورحکمت

دانش بر مدیریت 

 محورحکمت
15/1 16/1 51/6 16/1 

ید 152/1 52/6
تائ

-مدیریت حکمت 

محور بر رهبري 

 گراتحول

61/1 11/1 65/6 12/1 



 35                          9911ستان زمو  پاییز، شانزدهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره

آمد. جهت بررسی به دست  65/6برابر  tبا میزان آماره  61/1برابر گرا محور بر رهبري تحولحکمت

محور با استفاده از آزمون سبل مقدار آماره گرا از طریق مدیریت حکمتاثرگذاري تجربه بر رهبري تحول

گرا از طریق دهنده وجود ارتباط معنادار بین تجربه بر رهبري تحول به دست آمد که نشان 85/1سبل برابر 

است.  816/1و اثر کل  126/1یم برابر محور است. همچنین میزان اثرگذاري غیرمستقمدیریت حکمت

محور به طور دهنده این موضوع است که متغیر مدیریت حکمت مقدار حاصل و میزان آماره سبل نشان

  نماید. گرا لحاظ میکامل نقش میانجی را در بین ارتباطات تجربه و رهبري تحول

برابر  tبا میزان آماره  11/1برابر  نیز،محور معنویت بر مدیریت حکمتمیزان ضریب استاندارد ارتباطی بین 

برابر  گرامحور بر رهبري تحولمدیریت حکمتمیزان ضریب استاندارد ارتباطی بین و همچنین  51/2

گرا از به دست آمد. جهت بررسی اثرگذاري معنویت بر رهبري تحول 65/6برابر  tبا میزان آماره  61/1

به دست آمد که  25/1آزمون سبل مقدار آماره سبل برابر محور با استفاده از طریق مدیریت حکمت

محور است. گرا از طریق مدیریت حکمتدهنده وجود ارتباط معنادار بین معنویت بر رهبري تحول نشان

است. مقدار حاصل و میزان آماره سبل  112/1و اثر کل  152/1همچنین میزان اثرگذاري غیر مستقیم برابر 

محور به طور کامل نقش میانجی را در بین است که متغیر مدیریت حکمتدهنده این موضوع  نشان

  نماید. گرا لحاظ میارتباطات معنویت و رهبري تحول

 tبا میزان آماره  81/1برابر  محور نیز،احساسات بر مدیریت حکمتمیزان ضریب استاندارد ارتباطی بین 

 گرامحور بر رهبري تحولمدیریت حکمتین میزان ضریب استاندارد ارتباطی بو همچنین  21/1برابر 

گرا به دست آمد. جهت بررسی اثرگذاري احساسات بر رهبري تحول 65/6برابر  tبا میزان آماره  61/1برابر 

به دست آمد که  12/8محور با استفاده از آزمون سبل مقدار آماره سبل برابر از طریق مدیریت حکمت

محور است. گرا از طریق مدیریت حکمتین احساسات بر رهبري تحولدهنده وجود ارتباط معنادار ب نشان

است. مقدار حاصل و میزان آماره سبل  862/1و اثر کل  112/1همچنین میزان اثرگذاري غیرمستقیم برابر 

محور به طور کامل نقش میانجی را بین ارتباطات دهنده این موضوع است که متغیر مدیریت حکمت نشان

  نماید. گرا لحاظ میي تحولاحساسات و رهبر
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برابر  tبا میزان آماره  15/1برابر  محور نیز،دانش بر مدیریت حکمتمیزان ضریب استاندارد ارتباطی بین 

برابر  گرامحور بر رهبري تحولمدیریت حکمتمیزان ضریب استاندارد ارتباطی بین و همچنین  51/6

گرا از طریق جهت بررسی اثرگذاري دانش بر رهبري تحول به دست آمد. 65/6برابر  tبا میزان آماره  61/1

دهنده  به دست آمد که نشان 52/6محور با استفاده از آزمون سبل مقدار آماره سبل برابر مدیریت حکمت

محور است. همچنین میزان گرا از طریق مدیریت حکمتوجود ارتباط معنادار بین دانش بر رهبري تحول

دهنده این  است. مقدار حاصل و میزان آماره سبل نشان 212/1و اثر کل  152/1ابر اثرگذاري غیر مستقیم بر

محور به طور کامل نقش میانجی را بین ارتباطات دانش و رهبري موضوع است که متغیر مدیریت حکمت

  نماید. گرا لحاظ میتحول

 گیریبحث و نتیجه

-محور و نقش آن بر رهبري تحولحکمتهدف از انجام پژوهش حاضر، بررسی عوامل مؤثر بر مدیریت 

گونه که در بخش هاي پنج ستاره در شهر تهران بود. همانگرا در بین مجموعه مدیران و کارکنان هتل

 ها بیان گردید؛ هر سیزده فرضیه اصلی پژوهش مورد تأیید قرار گرفت. یافته

ري دارد )تأیید فرضیه اول(. به عبارت محور، تأثیر مثبت و معنادانتایج نشان داد تجربه بر مدیریت حکمت

شود. در واقع، مدیران هتل از طریق تجربه تر میدیگر، با افزایش تجربه، مدیریت مبتنی بر حکمت پر رنگ

توانند به حکمت دست پیدا کنند. این نتیجه نیز، به طور کامل با نتایج پژوهش بیرلی و همکاران می

( مطابقت دارد. همچنین 1151ا حدودي با نتایج پژوهش مرادي )( و ت6111( و جست و همکاران )6111)

داري دارد محور تأثیر مثبت و معنانتایج به دست آمده بیانگر آن است که معنویت بر مدیریت حکمت

کند. ها ایفا میگري در انتقال حکمت را در مجموعه هتل)تأیید فرضیه دوم(. در واقع، معنویت نقش تسهیل

تواند لازمه کسب حکمت و در نتیجه توان بیان نمود که ایمان و معنویت مدیران هتل، میبه عبارتی می

بایست ها باشد. مدیران و کارکنان هتل جهت کسب و توسعه حکمت، میمحور آنسبک مدیریت حکمت

(، 6111به تقویت معنویت در خود بپردازند. این نتیجه نیز به طور کامل با نتایج پژوهش بیرلی و همکاران )

( و تا حدودي با نتایج پژوهش مرادي 6112( و مرتضی و همکاران )6111(، اسمال )6111کورتنی )

محور نیز مثبت و معنادار بود )تأیید فرضیه ( مطابقت دارد. نقش احساسات بر مدیریت حکمت1151)
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یران و کارکنان تواند به عنوان میزان هیجانات افراد در فراگرفتن حکمت مدسوم(. یعنی احساسات می

هاي خدماتی داشتن احساسات و بروز آن نقش هاي مورد مطالعه، نقش مهمی ایفا نماید. در مجموعههتل

کند. بدون احساسات، حکمت به دانشی با ارزش بالقوه ولی تحقق نیافته مهمی در جذب مشتري ایفا می

طور کامل با نتایج پژوهش بیرلی و نیز به ها ندارد. این نتیجهشود که کارکرد عملیاتی را در هتلتبدیل می

(، کریشناکومار و 6112(، گلمن )6111(، جست و همکاران )6111(، بالتز و کوبزمن )6111همکاران )

( و تا حدودي با نتایج پژوهش 1152( و شوقی و همکاران )1151(، مرادي و حفیظی )6112همکاران )

داري دارد )تأیید فرضیه محور تأثیر مثبت و معناحکمت( مطابقت دارد. دانش بر مدیریت 1151مرادي )

ها، اولین شاخصی که باید به آن توجه شود، چهارم(. درواقع، جهت سنجش و توسعه حکمت در سازمان

ها، یادگیري و دانش وجود دانش است. دانش لازمه حکمت است و تا در بین مدیران و کارکنان هتل

 ها داشت. این نتیجه نیز با نتایج پژوهشرایش به سمت حکمت را در هتلتوان انتظار گنداشته باشد؛ نمی

(، 6111(، بالتز و کوبزمن )6111(، بیرلی و همکاران )6111(، کورتنی )1555(، شدلاك )1555استرنبرگ )

(، 6118(، بارمان و چودهري )6116(، پینهیرو و همکاران )6111(، باگوزي و همکاران )6112راولی )

(، جنکس 6112(، هاموند و همکاران )6112(، میتراف )6112(، مرتضی و همکاران )6112گلمن )

(، شوقی و نژادي پیله رود 1151(، مرادي )1155(، رنجبریان و همکاران )6115(، سابهاروال )6115)

  ( مطابقت کامل داشت. 1152( و مرجانی )1152(، شوقی و همکاران )1158)

تأثیر گرا بر رهبري تحول رسیدیم که تجربه، معنویت، احساسات و دانشدر پژوهش حاضر به این نتیجه 

داري دارد )تأیید فرضیه پنجم تا هشتم(. به این معنا که افزایش تجربه و آزمایش و خطاي مثبت و معنا

پژوهش نتایج این قسمت با نتایج گرا شود. تواند موجب افزایش انتخاب سبک رهبري تحولروزمره می

-ها از بین افراد باتجربه انتخاب شوند، قطعاً میمطابقت دارد. اگر مدیران هتل (6111مکاران )بیرلی و ه

-گرا را انتخاب میرهبرانی که سبک رهبري تحولها به وجود بیاید. ساز رهبري تحولی در آنتواند زمینه

نتایج این قسمت با ارند. کنند، به دلیل گرایش بیشتر به موضوعات معنوي، اثر بیشتري در رفتار کارکنان د

مطابقت دارد. توجه به احساسات و شور و شوق کارکنان توسط ( 6111نتایج پژوهش بیرلی و همکاران )

ها به گرا در هتلتحولها را در ایجاد تحول در هتل با خود همراه سازند. رهبري تواند آنمدیران هتل، می
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بیشتري در رفتار کارکنان دارند. نتایج این قسمت نیز، با دلیل گرایش به هیجانات و احساسات، تأثیر 

داد براي حکمت نتایج همچنین نشان داد، دانش یک درون مطابق است. (6111بیرلی و همکاران ) پژوهش

گیري در هتل است؛ لذا باید مدیران هتل جهت دادي براي رهبري و تصمیماست؛ حکمت نیز، یک درون

داد توجه نمایند. درك ها، به حکمت به عنوان یک درونري موثرتر در هتلگیري و هدایت و رهبتصمیم

تر داده و سازي آن در ارتباط با مفاهیم اساسیمدیران هتل از دانش و مدیریت دانش نه تنها به وسیله مفهوم

 تر حکمت نیز، درك مدیران هتل را از دانش واطلاعات تقویت خواهد شد؛ بلکه تبیین مفهوم انتزاعی

( و مرادي 6111کند. نتایج این قسمت با نتایج پژوهش بیرلی و همکاران )مدیریت دانش تسهیل می

 ( مطابقت کامل دارد.  1151)

شود. مدیریت گرا میمحور موجب بهبود رهبري تحولدر فرضیه نهم نتایج نشان داد، مدیریت حکمت

گرا تأثیرگذار باشد. نتایج این بري تحولتواند در جهت بهتر عمل کردن سبک رهها میحکیمانه در هتل

(، برنارد و همکاران 6111(، رینولدز )6111(، استیونز )6111قسمت با پژوهش بیرلی و همکاران )

(، 6118(، بارمان و چودهري )6111(، سولانسکی )6111(، زاچر و همکاران )6111(، استیونز )6115)

(، صمدي 6112(، اسپوهرر و همکاران )6112)(، مرتضی و همکاران 6118پوردجام و همکاران )

 ( مطابقت کامل دارد.  1152( و نویدي و همکاران )1158میارکلائی و صمدي میارکلائی )

گرا داشتند؛ تأثیر داري که بر رهبري تحول تجربه، معنویت، احساسات و دانش علاوه بر تأثیر مثبت و معنا

گرا داشتند )تأیید فرضیه دهم، محور بر رهبري تحولمتغیرمستقیم و معناداري هم از طریق مدیریت حک

محور به عنوان متغیر میانجی هاي نام برده، مدیریت حکمتیازدهم، دوازدهم و سیزدهم(. یعنی در فرضیه

گرا مد نظر قرار گرفت. وجود ارتباط معنادار بین بین تجربه، معنویت، احساسات، دانش و رهبري تحول

محور تأیید شد. به این گرا از طریق مدیریت حکمتاحساسات و دانش بر رهبري تحولتجربه، معنویت، 

محور به همراه توجه به تجربه، معنویت، احساسات و هیجانات و معنا که انتخاب سبک مدیریت حکمت

گرا را در دانش کارکنان هتل، که خود مسیرهاي دستیابی به حکمت هستند، امکان ظهور رهبري تحول

درواقع، تجربه، معنویت، احساسات و دانش لازمه حکمت هستند و تا . دهندها، افزایش میه هتلمجموع

توان انتظار حکمت در تجربه، معنویت، احساسات و دانش و یادگیري همراه با مهارت کاربردي نباشد، نمی
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توانند کنند، میگرا را انتخاب میسطح فردي و سازمانی را داشت. لذا، مدیرانی که سبک رهبري تحول

گیرنده را براي یادگیري سازه حکمت که خود به عبارتی استفاده درست و دهنده یا آموزشفضاي آموزش

( 1151( و مرادي )6111نتایج این قسمت با نتایج بیرلی و همکاران ) عملی از دانش است، فراهم نمایند.

 مطابقت دارد. 

معنویت، احساسات و دانش به عنوان عوامل و  به طور کلی، در پژوهش حاضر به معرفی تجربه،

ها به مدیریت حکیمانه و هاي خدماتی به خصوص هتلتوانند در دستیابی سازمانراهکارهایی که می

گرا موثر باشند، پرداخته شد. به عبارت دیگر، نتایج پژوهش حاضر حاکی از آن است که رهبري تحول

هایی همچون، تجربه، معنویت، احساسات و دانش به سازهدقت در استفاده مناسب و چیدمان کنار هم 

 کنند.درك حکمت، کمک شایانی می

بایست محور شوند؛ میها حکمتها، مخصوصاً هتلکه سازمانبا توجه به نتایج پژوهش حاضر براي این

از  بایست به مسیرهاییمفهوم حکمت، در سراسر سازمان قابل درك و با ارزش باشد. مدیران هتل، می

جمله دانش، احساسات، معنویت و تجربه که به کسب و توسعه حکمت در فرد و درنهایت سازمان منجر 

شود مدیران و رهبران جهت تبیین مفاهیم کلیدي مدیریت شود، توجه ویژه نمایند. بنابراین، پیشنهاد میمی

و رهبري، به نتایج این پژوهش گرا، مزایا و اهمیت این نوع مدیریت حکیمانه و ارتباط آن با رهبري تحول

هایی را نیز، جهت ها، در کنار توجه به دانش و سایر مفاهیم، برنامهتوجه کنند و مدیران شاغل در هتل

با توجه به نتایج پژوهش حاضر، محور یا همان مدیریت حکیمانه طراحی نمایند. توسعه مدیریت حکمت

دهند و انگیزه گرا، حکمت را به کارکنان انتقال میتحول مدیران اجرایی حکیم در سازمان به عنوان رهبران

گرا به شدت گرایش به انگیزانند. رهبران تحولانداز سازمان برمیو احساسات کارکنان را به سوي چشم

گذارند. بنابراین، مدیران حکیم معنویت دارند و همچنین بر تعهد، حس اجتماعی و احساسات تأثیر می

آموزش و تلاش، با ایفاي نقش یک رهبر در سازمان، بر کارکنان خود نفوذ کرده و توانند از طریق می

در رأس ها منتقل نمایند. حکمت را از طریق مسیرهاي تجربه، معنویت، احساسات و دانش کسب و به آن

هاي رهبري، گرا در مقایسه با سایر سبکها و درنهایت سطح مدیریت عالی، اهمیت رهبري تحولهتل

آن بخش از عوامل مرتبط با  شود کهها پیشنهاد میبنابراین، به رهبران و مدیران هتلیابد. ش میافزای
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محور را که به صورت اکتسابی قابل ارتقا است، به کلیه کارکنانی که در مشاغل مدیریتی مدیریت حکمت

مدیریتی خواهند  مشغول انجام وظیفه هستند و همچنین کلیه کارکنان هتل که در مراحل بعدي به سطوح

 رسید، آموزش داده و زمینه رشد و تعالی این عوامل در آنان فراهم گردد. 

محور موثر هاي آتی، عوامل دیگري نیز که ممکن است بر مدیریت حکمتشود در پژوهشپیشنهاد می

ها، باشند، مورد بررسی قرار گیرند؛ زیرا به دلیل چند بعدي بودن مباحث مربوط به حکمت در سازمان

 ممکن است متغیرهایی از دید محققان، پنهان مانده باشند.
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 1گردشگری روستایی در ایران الگوی بازاریابی مقصدهای

 

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزویندانشجوي دکتري کارآفرینی، دانشکده مدیریت و حسابداري، یاری،  سمیرا اله

 دانشیار، گروه مدیریت جهانگردي، دانشکده مدیریت و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبائی، 6نمین  زاده اردشیر تاج  ابوالفضل

 استادیار گروه مدیریت، دانشکده مدیریت و حسابداري، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد قزوینزاده،  علی بدیع

 انشیار، گروه مدیریت جهانگردي، دانشکده مدیریت و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبائیداکبر پورفرج، 

 

 6/11/55پذیرش:                              92/5/55ارجاع جهت اصلاحات:                         62/8/55دریافت:   

 

 چکیده

فلسفة پژوهش تفسیرگرایی، رویکرد آن کیفی و  بازاریابی گردشگري روستایی در ایران است. الگويحاضر ارائه  هدف پژوهش

گرایانه، هفت  استراتژي پژوهش، مطالعه موردي است. در این پژوهش با استفاده از روش مطالعه چند موردي و رویکرد کثرت

و در نهایت با هفت نفر از مدیران و نخبگان آنان   ي فعال ایران در صنعت گردشگري انتخاب و بررسی شدها سازمان سازمان از

هاي مختلفی مانند:  گردشگري، از روش ها، در راستاي فرایند بازاریابیِ مقصدهاي مصاحبه به عمل آمد. در هر یک از شرکت

هادي برآمده از آوري گردید. سپس مفاهیم پیشن هاي مورد نیاز جمع مصاحبه نیمه ساختاریافته، مشاهده و مطالعة اسناد، داده

هاي  ها تحلیل شد و در نهایت الگوي پیشنهادي مذکور، پس از مقایسه با مبانی نظري پژوهش و تحلیل نهائی داده مصاحبه

تحلیل  چهار بعددهد که الگوي بازاریابی گردشگري روستایی در ایران شامل  نتایج نشان می .ها، ترسیم گردید حاصل از مصاحبه

، هوشمندي محیطی، ورود به بازار و ایجاد برند روستا/ تیمأمورریزي بازاریابی ) تخصصی(، برنامه محیطی )محیط عمومی و

سازي عملی این الگو، توجه  سازي( و پیامدها است که در راستاي پیاده)آمیخته بازاریابی و شبکه ریزي عملیاتیسازمان(، برنامه

 نگري به تمامی این ابعاد ضروري است. و جامع

 

 بازاریابی، مقصد گردشگري، گردشگري روستایی.الگوي  :ها کلیدواژه

 

                                                           
 .باشد می« ارائه مدل بازاریابی مقاصد گردشگري روستایی در ایران»این مقاله بر گرفته از رساله دکتري با عنوان  . 0
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 مقدمه

هاي  بخش تأثیرگذار بر اقتصاد سبز و یکی از بخش 11گردشگري از سوي سازمان ملل به عنوان یکی از 

ها و توانایی  داراي ارتباط با سایر بخش« مشارکت معنادار در زمینه توسعه پایدار»داراي پتانسیل ایجاد 

ي ها عرصههاي تجاري، مناسب شناخته شده است. در نتیجه توسعه گردشگري در  یجاد شغل و فرصتا

در  ه وهاي خصوصی قرار گرفت گذاران دولتی حتی شرکتالمللی مورد توجه سیاست ي بینا منطقهملی و 

وضعیت هاي بهبود و توسعه در اند که یکی از راه واقع بسیاري از کشورها به این حقیقت پی برده

گذاري سازمان گردشگري جهانی مقرر است صنعت  اقتصادي، توجه به گردشگري است. مطابق هدف

درصد  11درصد حجم تجارت جهانی،  2، 1درصد تولید ناخالص داخلی جهانی 11گردشگري بتواند 

)سازمان  دینمادرصد کل صادرات جهانی را محقق  2درصد صادرات خدمات و  11ظرفیت ایجاد شغل، 

 (.6112، 6يگردشگر یانجه

ترین انواع گردشگري، گردشگري روستایی با قدمتی بیشتر از یک قرن است. گردشگري یکی از مهم

هاي محیط روستایی براي  روستایی با داشتن جذابیت و ایجاد تمایل در استفاده از فضا و ویژگی

-اجتماعی فرهنگی و زیستي اقتصادي ها شاخص يگردشگران و همچنین کارکردي جهت بهبود و ارتقا

(. توسعه روستایی به 1552، 1شارپلی و شارپلیاست )محیطی منطقة میزبان بسیار مورد توجه قرار گرفته 

شامل فرایند توانمندسازي و تقویت کیفیت   ي توسعه در سطح کشور،ها بخشترین عنوان یکی از مهم

بوم در نواحی روستایی کمک شایانی  تزندگی و محیط زیست، به بهبود وضعیت اقتصادي و کیفیت زیس

پذیر است؛ در این میان توجه کند. موضوع توسعه روستایی بهبود و ارتقاي کیفیت زندگی اقشار آسیبمی

آن بر همه جوانب زندگی روستایی باعث توسعه همه جانبه در  ریتأثبه گردشگري به واسطه نفوذ و 

  (.1151کاظمیه، شد )واهد سطوح مختلف فرهنگی اجتماعی اقتصادي و غیره خ

هدف تحقیق حاضر ارائه الگوي بازاریابی گردشگري روستایی است. اهمیت این موضوع از آن جهت 

دستیابی به معیشت پایدار و   توجه به گردشگري روستایی منجر به توانمندسازي مردم محلی و است که

                                                           
1. Gross domestic product 

2. World Tourism Organization 

3. Sharpley & Sharpley 
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(. از 6112، 1رابرتز و همکارانشد )خواهد بهبود کیفیت زندگی این افراد در محل زندگی آنها یعنی روستا 

ي حوزه گردشگري روستایی به دنبال آن هستند، ها برنامهدیدگاه سازمان جهانی گردشگري، اهدافی که 

ویژه براي نسل جوان و جمعیت بیکار در نواحی روستایی، همبستگی میان زایی، بهعبارت است از اشتغال

-کمک به حفظ منابع فرهنگی و زیست درآمدهاي خالص ارزي،افزایش سهم روستاها از  جوامع محلی،

ي ها ارزشتوسعه ارتباطات فرهنگی، ضمن توجه به  محیطی اجتماعی و دیگر منابع مناطق روستایی،

 (.1151کاظمیه، ) جامعه و روستا و در نهایت کمک به توسعه پایدار جوامع محلی در همة سطوح

اما پیرامون مسأله بازاریابی و به   گري روستایی توضیحاتی داده شد.جا پیرامون اهمیت مسأله گردشتا بدین

ي متمایز ها یژگیوروستا و  به منظور شناساندن  خصوص بازاریابی گردشگري روستایی باید گفته شود که

فرهنگی و سایر خدمات، لازم است الگوي بازاریابی  در کنار ایجاد رقابت براي فروش محصولات محلی،

طراحی  مبدأمختص گردشگري روستایی جهت شناسایی بازارهاي هدف و انتخاب این بازارها به عنوان 

در این پژوهش هدف پژوهشگر، ارائه  ي بازاریابی مناسب تدوین گردد.ها ياستراتژشود و در نهایت 

 ی جهت نیل به اهداف مذکور است.الگوي بازاریابی مختص گردشگري روستای

 مبانی نظری پژوهش

 گردشگری روستایی

تعریف گردشگري روستایی کار چندان آسانی نیست و توافقی دربارة آن وجود ندارد. این مسأله چند دلیل 

شود، با دشواري همراه است،  دارد. ابتدا تعریف نواحی روستایی که گردشگري روستایی در آن انجام می

ي انواع  عیارهاي مورد استفاده توسط کشورهاي مختلف با یکدیگر تفاوت دارند؛ دوم همهچرا که م

تواند ماهیت شهري  گیرد، اساساً روستایی نیست؛ زیرا می گردشگري که در نواحی روستایی صورت می

داشته و تنها در نواحی روستایی واقع شده باشد؛ سوم اشکال مختلف گردشگري روستایی در مناطق 

لف توسعه یافته و از این رو یافتن مشخصات مشترك در همه کشورها دشوار است؛ چهارم، نواحی مخت

اي از تغییرات در رابطة با تأثیر بازارهاي جهانی قرار دارند، ارتباطات و شرایط  روستایی در روند پیچیده

 (.1151شارپلی و شارپلی، است )گیري محصولات سنتی را تغییر داده  بازار، جهت

                                                           
1. Roberts, Hall & Morag 
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 1551( مفهوم گردشگري روستایی موضوع سند سال 6111) 1بنا به روایت مجمع جهانی اقتصاد

راهبردهاي گردشگري روستایی و توسعه بود. هدف این سند بررسی گردشگري روستایی به عنوان راهبرد 

 اياي جهت خروج نواحی روستایی از زوال بود. با افزایش تغییردر تقاضاي گردشگري از مقصده بالقوه

به نواحی روستایی، لازم است مفهوم  -، سواحل و مراکز بزرگ فرهنگیها استراحتگاه -رایج گردشگري 

مندي نواحی روستایی مورد سنجش قرار داد. بررسی کرده و قابلیت آن را براي بهره تر قیدقآن را 

رن بیستم گردشگري روستایی چیز جدیدي نیست، اما همانند گردشگري به صورت عام، تا اواسط ق

مخصوص طبقه ثروتمند و متنفذ بود که از آن به عنوان روشی براي فرار از رکود و استرس صنعتی شدن 

بردند. از آن زمان تا کنون تعداد بازدیدکنندگان از نواحی روستایی رو به فزونی گذاشته است؛ زیرا  بهره می

ک و نواحی به معناي واقعی هاي خاص رها شده و به شهرهاي کوچ گردشگري از قید استراحتگاه

 (.6115، 6کشیده شده است )جورج و همکاران« روستایی»

ي بسیار ارزشمند و ها یژگیوشود و واجد  همیشه به عنوان یک موضوع مهم در نظر گرفته می باًیتقرروستا 

شایسته حفاظت است. در حالی که شرایط جهانی به مرور در حال شهري شدن است، بسیاري از 

هاي کلیدي بین شهرها و  ران بر این باورند که باید بر اهمیت حفاظت به عنوان یکی از تفاوتنظ صاحب

هاي روستایی تأکید نمود. این اظهار نظر براي نواحی روستاییِ پذیراي گردشگري بسیار مهم است؛  حوزه

ي روستایی مقیاس ها است. در نتیجه گردشگر ها و مزیت رقابتی آن زیرا این قابلیت در ارتباط با تفاوت

ویژه در مناطق هاي گردشگري است که تعامل بین گردشگر و جوامع محلی را به کوچکی از فعالیت

نماید و در آن گردشگر پایداري محیطی و رعایت حقوق اجتماعی و فرهنگی را  روستایی فراهم می

 ریتأثتایی را نیز تحت دهد؛ بنابراین آگاهی و یادگیري گردشگري از زندگی روس اولویت خویش قرار می

 (. 6115، 1پوربصري و منافدهد ) قرار می

 روش پژوهش

و به  اکتشافی. به لحاظ هدف ردیگیقرار م رویکرد تفسیرگرایانهدر حوزه  یپژوهش حاضر از منظر فلسف

مطالعه موردي پژوهشی تجربی  بوده است.نیز مطالعه موردي پژوهش  ياست. استراتژ کیفی کردیلحاظ رو

                                                           
1. OECD 

2. George, Mair & Reid 
3. Purbasari & Manaf 
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هاي مهمی از فعالیت پدیده  شود.، پژوهشگر را به درك جنبه است که در بستري از مکان و زمان انجام می

شود، به محورهاي اخلاقی احترام به افراد توجه دارد و از  رساند، در بستر طبیعی پدیده انجام می می

(. فرایند تفضیلی پژوهش به شرح زیر 6112، 1یین)دهد  گیري پدیده خبر می ها و روندهاي تصمیم سیاست

 است:

 
 پژوهش یلیتفض ندایفر. 1شکل 

 

-پژوهش موردي این پژوهش، از نوع چندموردي است. پژوهش چندموردي در مقایسه با پژوهش تک

(. موردهاي 6112یین، شود )است، زیرا مثل این است که یک تحقیق چند بار تکرار  تر يقوموردي 

ي پاسارگاد تور، آژانس هواپیمایی سلوك گشت، کارن پرواز ها شرکتبررسی شده در این پژوهش، 

پارسیان، اسپیلت البرز، آژانس طلوع گردشگران، طبیعت گردي مارکوپولو و اصالت سیر سفیر هستند. 

د بوده است. در این پژوهش هاي گردآوري اطلاعات پژوهش شامل مصاحبه، مشاهده و مطالعه اسنا روش

ي ها شرکتشده است. شایان ذکر است که مصاحبه با مدیران عامل   ساختاریافته استفادهاز مصاحبة نیمه

فعال در حوزه گردشگري انجام شد. مدت زمان هر مصاحبه حدود یک ساعت بوده است. براي 

گر  عنوان مشاهده گر به هشهمچنین پژو .از دستگاه ضبط صوت استفاده شد ها مصاحبهمستندسازي 

هاي  هاي بنگاه مطالعه اسناد مرتبط با فعالیت .هاي مورد نظر حضور داشته استغیرمشارکتی در سازمان

                                                           
1. Yin 
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لازم به ذکر است استفاده  مورد مطالعه در حوزه گردشگري روستایی نیز مورد توجه پژوهشگر بوده است.

شناسی و توصیف دقیق و جامع و جهت موضوع آوري اطلاعات بدین دلیل است کهاز چندین روش جمع

ترسیم نیمرخ شرایط، نیاز به اطلاعات بسیاري است که چه بسا با یک روش گردآوري اطلاعات، نتوان به 

 گرایی در ابزار استفاده شد.همه آنها دست یافت. بنابراین، از همه ابزارهاي گردآوري اطلاعات و کثرت

انجام شده است. این روش، در پی یافتن مفهوم موضوعات قابل  1ونمضم لیتحلبا روش  ها دادهتحلیل 

وجود دارند. پس از آن که متن، مورد تحلیل اولیه قرار گرفت و براي  ها دادهبحثی است که در میان انبوه 

نکات کلیدي متن، کد اختصاص یافت؛ با مقایسه آنها، چند کد که اشاره به یک جنبه مشترك از پدیده 

گردد  یمدر قالب یک تئوري متجلی  چندتم؛ سپس رندیگ یمبه خود  کتممورد بررسی دارند، عنوان ی

در قالب سه مرحله کدگذاري، تعیین مضمون و  ها داده(. مراحل تجزیه و تحلیل 6112، 6و کلارك براون)

 تدوین نظریه انجام شد.

گیري در دسترس )با توجه به امکان گیري انجام شد. در سطح اول، نمونهدر پژوهش حاضر دو سطح نمونه

موردهاي پژوهش انجام شد. در هاي مورد بررسی به عنوان ها( هدفمند در مورد سازمانورود به سازمان

و  ها شیمایپگیري هدفمند در مورد افراد دخیل در فرایند گردشگري روستایی براي انجام سطح دوم، نمونه

ها با معیارهاي انتخاب مورد ها، بر اساس سازگار بودن شرکتگیري سازمانانجام گردید. نمونه ها مصاحبه

ها انجام شده است. لازم به ذکر است با توجه به ود به سازمانبراي مطالعه موردي، و بر اساس امکان ور

ارائه مدل بازاریابی در حوزه گردشگري روستایی(، شرط مهم در انتخاب حاضر )هدف پژوهش 

خود در حوزه گردشگري روستایی به عنوان حوزه کاري اصلی  حتماًي برتر این بوده است که ها شرکت

گیري براي  اکنون نیز فعال باشند. استراتژي نمونهداشته و البته همنه یک بخش فرعی( سابقه فعالیت )

گیري نظري بوده است.  هدفمند( و نمونه) یبرفگیري در دسترس، گلوله انتخاب افراد نیز ترکیبی از نمونه

گیري غیراحتمالی براي مواقعی است که واحدهاي مورد مطالعه  گیري گلوله برفی یک روش نمونه نمونه

                                                           
1.Thematic analysis 
2. Braun & Clarke 
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ي انجام ها مصاحبه(. خلاصه اطلاعات مرتبط با 1555، 1استراوس و کوربیننباشند )شناسایی  تی قابلراح به

 است. شدهشده، در جدول زیر ارائه 

 ي انجام شدهها مصاحبه. خلاصه اطلاعات مرتبط با 1جدول 

ها مصاحبه  جنسیت 
 سابقه فعالیت

 )سال(
 سمت نام سازمان

تور شرکت پاسارگاد 11 مرد مصاحبه اول  مدیرعامل 

 آژانس هواپیمایی سلوك گشت  5 زن مصاحبه دوم
مسئول تورهاي 

 داخلی

 مدیرعامل کارن پرواز پارسیان 18 مرد مصاحبه سوم

 مدیرعامل اسپیلت البرز  11 مرد مصاحبه چهارم

 مدیرعامل آژانس طلوع گردشگران  62 مرد مصاحبه پنجم

  61 مرد مصاحبه ششم
شرکت طبیعت گردي 

 مارکوپولو
 مدیرعامل

 مدیرعامل آژانس اصالت سیر سفیر 11 مرد مصاحبه هفتم

 

 ها یافته

 .دهد یمها تا رسیدن به تئوري را نشان نمودار زیر مسیر تحلیل داده

 
 تا رسیدن به تئوري ها داده. مسیر تحلیل 6شکل 

 

. شود یمگیري مفاهیم در نهایت به ظهور تئوري منجر گونه که در شکل فوق نشان داده شده، شکلهمان

ي از پیش تعیین شده تحلیل شوند، تئوري حاصل به طور ها هیفرض، بدون توسل به تئوري یا ها دادهاگر 

طی  1دارد، زیرا از جاي دیگر حاصل نشده است. مسیر نشان داده شده در شکل  ها دادهواقعی ریشه در 

و  ها مصاحبهکه از آن به مرحله کدگذاري باز )استخراج نکات کلیدي از  ونددیپ یمسه گام به وقوع 

پردازي )ترکیب و تبدیل کدهاي مشابه به یک مفهوم جامع اختصاص کد به هر یک از آنها(، مرحله مفهوم
                                                           

1. Strauss & Corbin 
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. در ادامه مراحل تجزیه و شود یمترکیب و تبدیل مفاهیم به تئوري( تعبیر ) یانتخابو مانع( و کدگذاري 

 در قالب سه مرحله مذکور ارائه شده است. ها دادهل تحلی

ü گام اول: کدگذاری باز 

و کدگذاري براي این کار نکات  ها مصاحبهاز متن  ها دادهگام اول خود شامل دو مرحله است؛ استخراج 

ي از نحوه کدگذاري باز ا نمونه. در جدول زیر شوند یمشناسایی و کدگذاري  ها مصاحبهکلیدي هر یک از 

 این پژوهش نشان داده شده است. در

 . تحلیل نکات کلیدي مصاحبه6جدول 

 کد گزاره

 مقایسه با نفت و درآمد آن نیست. اما بخش دولتی تلاشگر نبوده است. ها سرمایه عظیمی است که قابل این
عدم حمایت از بخش 

 خصوصی

دولت وظیفه خودش را در قبال این صنعت انجام دهد. این وظیفه بازار  ستیبا یم براي توسعه پایدار گردشگري

 .سازي و بسترسازي براي ایجاد آمادگی شرایط است
 ایجاد زیرساخت

 تصویر سازي برند کشور وظیفه دولت است که به مردم دنیا بقبولاند به ایران بیایند.

 خدمات سفارشی .آماده کنند تا مردم جلب شونداي  هاي ویژه اینجا باید با توجه به کشورهاي خاص بسته

ونقل خوب، رستوران خوب، هتل خوب و...  ها و سیستم حمل ید از ماشینبا یم براي توسعه پایدار گردشگري

 برخوردار باشیم.
 ي حمل و نقلها رساختیز

 رضایت مشتري ارائه خدمات طوري که توریست موقع رفتن با رضایت برگردد.

 تبلیغات شفاهی .....هاي فرهنگی و دیگران و دوستانش تبلیغ مثبت کند که به ایران بروید با این امکانات و جاذبهجوري که براي 

 گردشگري تاریخی .نوردي گرفته تا آثار باستانی و تاریخی هاي مختلفی در کشور داریم. از طبیعت و کوه گردشگري

 گردشگري طبیعی طبیعی هستیم.هاي  توانم بگویم داراي زیباترین جلوه جرأت می به

ها  نوازي مردم ما بخصوص در روستاها در مواجهه با توریستنوازي و توریست ترین نکته در کشور ما مهمان مهم

 .است
 مهمان نوازي

ترین نکته دیگر گردشگري سلامت در ایران است چون ما پزشکان بسیار متخصص و خوبی داریم و دوم  مهم

 .تر است ایران نسبت به سایر نقاط جهان بسیار ارزان اینکه نرخ معالجه در
 گردشگري سلامت

کنند و یک ماه مانند  اي را اجاره می ماهه خانه روند براي دوره بلندمدت مثلاً یک ها به ایتالیا می توریست

 .دوشند و...( کنند )از گاو شیر می ها زندگی می روستایی
 ارائه تجربه زندگی روستایی

هاي  ها در ایجاد زیرساخت ها را بررسی کرده و از آن کنیم این تجربه هاست. ما سعی می موفق ایتالیاییاین تجربه 

 .مان استفاده کنیم روستایی
 ي موفقها تجربهبررسی 

 مقایسه با نفت و درآمد آن نیست. اما بخش دولتی تلاشگر نبوده است. ها سرمایه عظیمی است که قابل این
عدم حمایت از بخش 

 خصوصی

  



 27                                 گردشگری روستایی در ایران الگوی بازاریابی مقصدهای  

 

ü پردازیگام دوم: مفهوم 

مرحله مفهوم پردازي شامل ترکیب و تبدیل کدهاي مشابه به یک مفهوم جامع و مانع است. عنوان انتخابی 

یی که ها دادهو سعی بر این بوده تا بیشترین ارتباط و همخوانی را با  شدهتوسط خود محقق انتخاب  عمدتاً

 باشد. نمایانگر آن است، داشته

ü  سوم: کدگذاری انتخابیگام 

. در این مرحله مفاهیم استخراج شده به شود یمکدگذاري انتخابی شامل ترکیب و تبدیل مفاهیم به تئوري 

تئوري و مدل تبدیل شده است. پس از شناسایی این عوامل با بررسی الگوها و فرایندهاي پیشنهاد شده 

و مورد  نیتر مقبولبراي بازاریابی، الگوي فرایندي بازاریابی پیشنهاد شده از سوي کاتلر به عنوان یکی از 

ی، به عنوان یک الگوي زیربنایی براي پژوهش حاضر مورد استفاده قرار فرایندهاي بازاریاب نیاستنادتر

همچنین، با توجه به اهمیت برخی از عوامل ویژه که از طریق مصاحبه و نیز بررسی ادبیات پیشینه گرفت. 

مدل مفهومی اولیه پژوهش استخراج شد.  تاًینهاشناسایی شده بودند، اصلاحاتی در مدل انجام گردید و 

 هوم پژوهش حاضر شامل چهار بخش به شرح زیر است:مدل مف

 ي محیطیها لیتحلبازار و  ¶

 ریزي بازاریابیبرنامه ¶

 ریزي عملیاتیبرنامه ¶

 پیامدها ¶
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 . کدگذاري انتخابی1جدول 
 کدهای باز مفاهیم ابعاد

 ماهیت محیط

 محیط تخصصی

 پراکندگی روستاها

 تمایل به زندگی شهری تغییر آداب و رسوم

 جاذبه گردشگری

 گردشگری تاریخی

 گردشگری تغذیه

 گردشگری سلامت

 گردشگری طبیعی

 محصولات فرهنگی

 ذینفعان

 جامعه

 مردم محلی
 مهمان نوازی

 نگاه کوتاه مدت

 نهادهای دولتی

 است گذاری نادرستسی عدم حمایت از بخش خصوصی

 خارجینگاه امنیتی به گردشگر 

 نگرش منفی نهادهای دولتی

 ضعف ترفیعات محصولات فرهنگی

 عدم آموزش مردم محلی

 برخی مؤسسات گردشگری یا عدم رفتار حرفه

 ها دانشگاه یا فضای گلخانه

 فرهنگی مختلف یها تیقوم

 نوپایی صنعت

 محیط عمومی

 امنیت کشور مقصد

 بستر اقتصادی

 بین المللی-سیاسیبستر 

 داخلی-بستر سیاسی

 بلایای طبیعی

 تصویر منفی مقصد

 رایزنی فرهنگی ضعیف

 ضریب نفوذ بالای اینترنت

 مشکلات زیرساختی

 وضعیت آب و هوا

 ریزیبرنامه

 بازاریابی

-ایجاد برند سازمان

 روستا

 ترفیعات کالای فرهنگی

 تعریف برند

 فرهنگی تعریف محصولات

 یا تولید محتوای رسانه

 تاریخی-ثبت آثار طبیعی

گردشگری  یها تیمأمور

 روستایی

 حفظ و نگهداری زندگی روستایی

 فرهنگ سازی پذیرش گردشگر

 کمک به رفاه مردم روستا

 ریزیبرنامه

 بازاریابی
 هوشمندی محیطی

 موفق یها بررسی تجربه

 رویکرد هدفمند

 فرهنگی یها لیپتانسشناخت 

 کنندهشناخت رفتار مصرف شناخت مشتری

 نگرش مدیران
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 1ادامه جدول 
 کدهای باز مفاهیم ابعاد

 ریزیبرنامه
 بازاریابی

 ورود به بازارهای

 المللیبین 

 عملکردی یها اعطای مشوق

 حضور در رویدادهای خارجی

 هدفگذاری جهت ورود

ریزی برنامه
 عملیاتی

 آمیخته بازاریابی

ارائه تجربه زندگی 
 روستایی

 تصویر سازی روستا
 بازاریابی تعاملی

 تصویر زندگی اصیل روستایی

 نوین یها یاستفاده از فناور

 ترفیع و فروش یها برنامه

 خدمات سفارشی

 گذاری محصولات فرهنگیقیمت

 نقش دانشگاه در پرورش متخصص سرمایه انسانی

 سازیشبکه

 گذارینیاز به سرمایه
 انداز روشن کشورچشم

 توجیهی یها طرح

همکاری نهادهای 
 دولتی

 ایجاد زیرساخت

 یها رساختیز
 آموزشی

 آموزش مردم روستا

 آموزش سرمایه گذاران

 ایمنی یها رساختیز

 بهداشتی یها رساختیز

 حمل و نقل یها رساختیز

 گذاری صحیحسیاست

 معماری سازمانی معماری سازمانی

 پیامدها

 زاییاشتغال

 تبلیغات دهان به دهان

 درآمد پایدار

 رضایت مشتری

 

دهندة فراوانی میزان ضخامت خط نشاندهد ) یمنمودار زیر الگوي بازاریابی گردشگري روستایی را نشان 

 هر کدام از مفاهیم است(.
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 پژوهش . مدل نهایی1نمودار 

 

نشان داده شده، مدل الگوي بازاریابی گردشگري روستایی شامل  1و نمودار  1طور که در جدول همان

ریزي عملیاتی و پیامدها تشکیل شده است. در ادامه ریزي بازاریابی، برنامهبرنامه چهار بعد تحلیل محیط،

 .شود یمي آن پرداخته ها ستمیرسیزبه تعریف هر یک از 

ü بازاریابی گردشگری روستایی: بازار و تحلیل محیطی ابعاد الگوی 

دهنده سیستم و روابط آنها(، با عناصر  عناصر تشکیلخود )هر سیستم، علاوه بر ارتباط با عناصر درون 

واقع، محیط هر سیستم، شامل آن چیزهایی است که  در خارج از خود و مربوط به محیط نیز سروکار دارد.

که محیط، ي بر عملکرد آن تأثیر دارند. با توجه به اینا گونهم هستند؛ ولی به خارج از کنترل کامل سیست

کار چندانی براي کنترل مستقیم تغییر و تحولات آن انجام  تواند ینمخارج از سیستم قرار دارد، سیستم 

و  «محیط عمومی»توان بر حسب شدت تأثیر بر روي سازمان، به دهد. همچنین مفهوم محیط سازمان را می

 تقسیم کرد.« محیط تخصصی»
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 محیط عمومی ¶

آن بر روند فعالیت  ریتأثمحیط عمومی عبارت است از کلیه عوامل و شرایطی که جامعه را در برگرفته و 

ي مختلف جامعه به طور کلی وجود دارد. عوامل اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، نظامی، ها بخش

 (.6118، 1لینچ و اسمیتدهند ) یمتکنولوژیکی و طبیعی محیط عمومی را تشکیل 

بستر اقتصادي: عواملی همچون نرخ ارز، نرخ تورم، نرخ بیکاري، نرخ رشد و توسعه اقتصادي کشور، 

ي پولی و مالی و سایر متغیرهاي اقتصادي بستر اقتصادي کشور مقصد را شکل ها ستایسسیستم بانکی، 

(. این عوامل اقتصادي به صورت عام بر صنعت گردشگري و به تبع آن 6118لینچ و اسمیت، دهند ) یم

 گذار خواهد بود. ریتأثبخش گردشگري روستایی 

. شود یمالمللی تقسیم عوامل داخلی و بینبین المللی(: بستر سیاسی به دو دسته -داخلی) یاسیسبستر 

هستند ي تجاري ها تیمحدودي دولتی، ثبات سیاسی و ها يگذارعوامل سیاسی داخلی همانند سیاست

(. همچنین عامل سیاسی خارجی نیز تأثیر معناداري به عنوان مانع توسعه بر صنعت 6118لینچ و اسمیت، )

ي اقتصادي علیه ایران از جانب شوراي امنیت سازمان ملل، ها میتحر (.6111، 6جونزدارد )گردشگري 

ي خارجی و تضاد ها رسانهاتحادیه اروپا و ایالات متحده آمریکا، ایران هراسی و ناامن جلوه دادن ایران در 

واختلافات ایدئولوژیک ایران با کشورهاي همسایه و وجود جنگ، ناامنی و تروریسم درمرزها و کشورهاي 

 المللی در ایران شده است.مانع توسعه گردشگري بین همسایه ایران

گذار به خصوص در ورود گردشگران خارجی پایداري  ریتأثپایداري شرایط کشور: یکی از متغیرهاي 

ي مناسب در ها يگذارو سیاست ها میتصمشرایط اقتصادي و سیاسی کشور است. در واقع با اتخاذ 

براي نمونه از طریق رایزنی فرهنگی مناسب کشورها )شور با سایر الملل کي اقتصادي و روابط بینها حوزه

 داشت. انتظار توسعه در این صنعت توان یمي فرهنگی کشور( ها تیقابلو شناساندن 

بینی و پیشگیري  غیرقابل پیش عمدتاًشود که  بلایاي طبیعی: بلایاي طبیعی به مجموعه حوادثی اطلاق می

سوزي در اثر بادهاي گرم و خشک، تگرگ، بهمن و حوادثی از این  تشلرزه، توفان، آاست. سیل، زمین

هاي گسترده و گاهی غیرقابل جبرانی را به جوامع  هایی هستند که تاکنون خسارت دست از جمله پدیده

                                                           
1. Lynch & Smith 

2. Jones 
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که  شود یمي مهم تلقی ا مسئله ها آنو مدیریت  ها بحرانبشري تحمیل کرده است. در شرایط امروز، 

که صنعت گردشگري با دارا بودن  رسد یمي آن دارد و به نظر ها تیفعالگردشگري و ارتباطاتی نیز با 

همواره آماده پذیرش هر گونه بحران است که این امر  سازد یمیی که آن را از دیگر صنایع جدا ها یژگیو

(. 1152یاوري و منصوري، بخشد )احتمال وقوع و میزان بروز بحران در این صنعت را شدت  تواند یم

ي جنوب کشور اتفاق افتاد ها لابیسبنابراین بلایاي طبیعی مانند آنچه در زلزله بم، بوئین زهرا، رودبار و 

 .دهد یمقرار  ریتأثاز جمله عواملی خارج از کنترل هستند که صنعت گردشگري را تحت 

براي برقراري ارتباط هویت منحصر به  به عنوان راهی تواند یمتصویر کشور مقصد: برند مقصد گردشگري 

، 1ي آن مقصد با دیگر رقباي خود باشد )کیو، کیم و همکارانها تفاوتفرد مقصد گردشگري به وسیله 

(. در واقع تحقیقات نشان داده است رفتار گردشگران گاه تحت تأثیر استنباط آنها از تصویر ذهنی 6111

(. به زعم مدیران فعال در حوزه گردشگري 1151وست، ویسی و مهماند) ردیگ یممقصدگردشگري قرار 

روستایی، متأسفانه تصویري منفی که از کشور ایران در جامعه جهانی وجود دارد یکی از عواملی است که 

 منفی بر عملکرد این حوزه گذاشته است. ریتأث

صدي از جمعیت ضریب نفوذ بالاي اینترنت در روستا: ضریب نفوذ اینترنت شاخصی است که نشانگر در

کنند. به گفته وزارت ارتباطات میزان روستاهاي بالاي  یک کشور یا منطقه است که از اینترنت استفاده می

است رسیده  1152درصد در سال  88درصد به  68که متصل به خدمات مناسب بودند از  خانوار 61

بر اشاعه فرهنگ و گسترش  تواند یم((. این عامل 2251128) 51181115کد خبر:  -خبرگزاري ایرنا)

 باشد. مؤثردانش مردم محلی در پذیرش گردشگر 

المللی مشکلات زیرساختی: عامل زیربنایی تأثیر معناداري به عنوان مانع توسعه بر صنعت گردشگري بین

ي بهداشتی، شبکه ها سیسرو، ها رستوران، ها هتلایران دارد. ضعف امکانات رفاهی و اقامتگاهی نظیر 

قل هوایی، ریلی و زمینی عدم توزیع فضایی مناسب آنها در پهنه سرزمینی ایران یکی دیگر از موانع ونحمل

 (.1156؛ لطفی و همکاران، 1151ویسی و مهماندوست، باشد ) یمتوسعه صنعت گردشگري در ایران 

                                                           
1. Qu, Kim, & Im 
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و وضعیت آب و هوا: یکی از عوامل عمومی تاثیرگذار بر صنعت گردشگري وضعیت آب و هواي کشور 

ي که در فصول سرد سال برخی از مناطق به دلیل شرایط ا گونهآن بر کاربري برخی مناطق است. به  ریتأث

؛ محمودي و پازوکی نژاد، 1152یاوري و منصوري، ندارند )بد جوي قابلیت فعالیت در حوزه گردشگري 

سبی براي سیاست (. البته وجود حساسیت و آگاهی از پیامدهاي تغییرات آب و هوایی فرصت منا1156

ي مناسب و ها نهیزم ها اقامتگاه، تا با ارتباط مستمر با صاحبان دینما یمگذاران عرصه گردشگري فراهم 

محمودي و پازوکی نژاد، بردارند )عملی لازم را برایاقدامات عملی جهت مقابله با تغییرات آب و هوا 

1156.) 

دیپلمات است که مسئولیت ترویج و گسترش رایزنی فرهنگی ضعیف: رایزن فرهنگی یک نقش رسمی و 

در کشوري که در آن مأموریت دارد است. به زعم خبرگان حوزه گردشگري، مسئولان  مبدأفرهنگ کشور 

 .اند ندادهفعال در این حوزه به خوبی وظایف خود را انجام 

 محیط تخصصی ¶

طور مستقیم به سازمان، در تحقق محیط اختصاصی یا محیط خرد بخشی از محیط سازمان است که به

کنندگان، عرضه معمولاًدارد.  ریتأثطور واضح و روشن بر عملکرد سازمان و به شود یماهدافش مرتبط 

ي فشار را جزء محیط اختصاصی در نظر ها گروهي کارگري و ها هیاتحادگذاري، رقبا، نهادهاي قانون

و انتخابی آن تغییر خواهد کرد؛ قلمرو یک سازمان . محیط اختصاصی یک سازمان بر اساس قلمررندیگ یم

(. 6118لینچ و اسمیت، دارد )با دامنه محصولات و یا خدمات و همچنین با سهم بازار یک شرکت، رابطه 

محیط تخصصی مشخص  دهندهعامل به عنوان عوامل تشکیل 11در مدل بازایابی گردشگري روستایی 

 ه خواهد شد.پرداخت ها آنکه در ادامه به  اند شده

ي زندگی شهري و تسهیل دسترسی به منابع مورد نیاز در شهر ها شرفتیپتغییر آداب و رسوم: به واسطه 

 باعث شده است که آداب و رسوم زندگی مردم محلی در روستا دست خوش تغییراتی شود.

گویند که بتواند اي  هاي منطقه هاي گردشگري، به طور کلی به تمامی ویژگی ي گردشگري: جاذبهها جاذبه

تفریحی و سرگرمی،  تجاري و بازرگانی، مقصدهاي مختلف از جمله مقصدهاي افراد را براي مقصدهاي

فرهنگی، یادگیري و آموزشی و ... به خود جذب نماید، و در راستاي این جذب، براي حفظ و  مقصدهاي
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صیدایی، شود )منطقه، مفید واقع هاي آن منطقه و ایجاد منافع و مصالح براي ساکنان آن  پایداري ویژگی

ي ها جاذبه(. ایران یکی از کشورهاي مهم جهانی از نظر تنوع و تعدد 1155سیداسکندر و هدایتی مقدم، 

صادقی، است )ي تاریخی، تغذیه، سلامت، طبیعی و محصولات متنوع فرهنگی ها بخشگردشگري در 

6112.) 

هاي یک بنگاه اقتصادي تأثیر  هایی هستند که روي اقدام زمانها و سا نفعان، افراد و گروهنفعان: واقع ذيذي

( معتقدند 6112) رلندیآگذارد. هیت و  ها تأثیر می هاي بنگاه اقتصادي روي آن که اقدام گذارند یا این می

انداز و مأموریت یک بنگاه توانند روي چشم هایی هستند که می ها و سازمان نفعان، افراد و گروهذي

گذارد. در  ها تأثیر می هاي استراتژیک بنگاه، روي آن دستاوردها و خروجی چنین ثیر بگذارند. هماقتصادي تأ

نفعان عبارتند از جامعه، نهادهاي دولتی، مردم محلی و بخش مدل بازاریابی گردشگري روستایی ذي

زي در مقابل نواخصوصی. بنابه نظر خبرگان مردم محلی که ساکن روستاها هستند از ویژگی بارز مهمان

 گردشگر برخوردار هستند.

 آموزش مردم محلی: عامل دیگر در محیط تخصصی گردشگري روستایی عدم آموزش مردم محلی است.

در واقع یکی از دلایل نگاه کوتاه مدت مردم محلی به گردشگران برآمده از همین عدم تجربه کافی در 

 (.1158ویسی و مهماندوست، است )حوزه صنعت گردشگري 

گردشگري در حوزه  مؤسساتي ا حرفهگردشگري: عدم رفتار  مؤسساتي برخی ا حرفهعدم رفتار 

گردشگري روستایی خود را در مسائلی همچون عدم توجه به آداب و رسوم، فرهنگ و مقررات نانوشته 

 تواند ینمي این صنعت ها بخش. در واقع موقعیت یک مؤسسه گردشگري در سایر دهد یمروستا نشان 

 (.1158ویسی و مهماندوست، باشد )متضمن موفقیت در حوزه روستایی نیز 

به محیط واقعی صنعت گردشگري باعث شده است که  ها دانشگاه: عدم توجه ها دانشگاهي ا گلخانهفضاي 

ي فعال در این حوزه قرار بگیرد و به ها شرکتآموزشی و پژوهشی کمتر مورد توجه  مؤسساتي ها تیفعال

ویسی و مهماندوست، است )حوزه پرورش نیروي کاري متخصص دانشگاه ضعیف عمل کرده تبع آن در 

)جدایی از محیط واقعی صنعت(  ها دانشگاهي ا گلخانه(. در واقع فعالان این حوزه معتقدند فضاي 1158

 علت ضعف در تربیت نیروي انسانی متخصص بوده است.
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ربط از ي ذيها ارگانترویج محصولات فرهنگی  فقر ترفیعات محصولات فرهنگی: در حوزه ترفیعات و

. در نتیجه اند کردهبخش خصوصی ضعیف عمل  مؤسساتنهادهاي دولتی مانند میراث فرهنگی و حتی 

ویسی و مهماندوست، ندارد )و برنامه مناسب وجود  ها دادهو محصولات فرهنگی  ها مکانبراي معرفی 

1158.) 

ي ها فرهنگي مختلف در اقصی نقاط کشور و حتی وجود ها تیقومي فرهنگی مختلف: وجود ها تیقوم

لطفی، دهد ) یمي فرهنگی کشور ایران را نشان ها یدگیچیپمختلف در یک نقطه جغرافیایی از جمله 

منجر به ایجاد  تواند یمي فرهنگی مختلف در کشور از یک طرف ها تیقوم(. بنابراین وجود 1158

ي فرهنگی مختص به خود را ها تیحساسو  ها یدگیچیپي گردشگري شده و از طرف دیگر ها تیجذاب

 ي فعال در این حوزه به آن توجه داشته باشند.ها شرکتداشته باشند. بنابراین لازم است که 

ي فراوان فرهنگی، تاریخی و طبیعی هنوز نتوانسته است ها جاذبهکشور ایران با وجود  نوپایی صنعت:

ود را به عنوان یک کشور پذیرنده گردشگر در بازار جهانی صنعت توریسم بیاید، از این رو سهم جایگاه خ

ناچیزي از درآمدهاي این صنعت نصیب این کشور شده است و همچنین این مسئله در زمینه توریسم 

ن (. به زعم خبرگان ای1158احمدیان و همکاران، کند ) یمداخلی و به خصوص توریسم روستایی صدق 

صنعت به دلایل مختلفی همچون جدي نگرفتن این صنعت از سوي نهادهاي دولتی و عدم فعالیت جدي 

در راستاي  تواند یمخصوصی در این حوزه بسترها براي رشد باز بوده و این صنعت نوپا  مؤسسات

 ي کند.ا ژهیوارزآوري و ایجاد اشتغال در این شرایط به کشور کمک 

اصل در تدوین استراتژي توسعه  نیتر ییربنایزترین و امنیت به عنوان مهم امنیت کشور مقصد: امروزه

(. با وجود همه مشکلاتی که 6112؛ برندان، 1158. )متقی و همکاران، دیآ یمگردشگري در جهان به شمار 

موارد که به عنوان قوت صنعت  نیتر مهمي اقتصادي, سیاسی و سایر موارد وجود دارد. یکی از ها حوزهدر 

 ، امنیت و آرامش در کشور ایران نسبت به کشورهاي همسایه است.شود یممحسوب 

ي طبیعی در هر استان و ها جاذبهپراکندگی روستاها: یکی از مواهب طبیعی کشور ایران وجود روستاها و 

و آداب و  ها فرهنگهی، نقطه جغرافیایی کشور است. پراکندگی جغرافیایی موجب تنوع در پوشش گیا

 .شود یمرسوم هر منطقه 
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ریزی بازاریابیابعاد الگوی بازاریابی گردشگری روستایی: برنامه   

ي خاصی در زمینه بازار هدف ترکیب عناصر آمیخته بازاریابی و ها یمشریزي بازاریابی شامل خطبرنامه

ریزي بازاریابی باید جزئیات دقیق بازارهاي را تعیین کند میزان بودجه اختصاصی به بازاریابی است و برنامه

ریزي بازاریابی چهارچوبی مشخص براي در واقع برنامه به آن توجه داشته باشد. تواند یمکه شرکت 

. در کند یمي مختلف ارائه ها برنامهي بازاریابی و تخصیص منابع مالی شرکت میان ها کیتاکتطراحی 

 (.6111، 1کاتلر و همکاراناست )ي بسیار مهم فرآیند بازاریابی ها یخروجریزي بازاریابی از حقیقت برنامه

ي بازاریابی گردشگري روستایی، هوشمندي ها تیمأمورریزي بازاریابی گردشگري عبارتست از ابعاد برنامه

 روستا و ورود به بازارهاي بین المللی.-محیطی، ایجاد برند سازمان

 بازاریابی گردشگری روستاییی ها تیمأمور ¶

یک سازمان فلسفه وجودي و چرایی فعالیت آن است. هر سازمانی در پاسخ به یک سري نیاز  تیمأمور

. بنابراین قبل از هر اقدام باید مشخص شود چه نیازهایی باشد یمو هدف آن رفع آن نیاز  شود یمایجاد 

مترادف با « فعالیت ما چیست؟»پرسش ح این طر دیگو یممنجر به تشکیل سازمان گردیده است. دراکر 

وسیله هسازمان جمله یا عبارتی است که ب تیمأموراست. به عبارتی بیانیه « ما چیست؟ تیمأمور»پرسش 

کننده علت وجودي یک سازمان و آن بیان شود یمآن مقصود یک سازمان از مقصود سازمان مشابه متمایز 

بازاریابی گردشگري روستایی در سه بخش حفظ و نگهداري زندگی ي ها تیمأمور(. 6111، 6دیویداست )

 روستایی، فرهنگ سازي پذیرش گردشگر و کمک به رفاه مردم روستا تعریف شده است.

ترین عامل مهاجرت از حفظ و نگهداري زندگی روستایی: اگر در گذشته کمبود امکانات زیرساختی مهم

که انگیزهاي افراد براي ترك روستا، از امکانات  دهد یمروستاها بود، اما امروزه نگاهی به آمارها نشان 

شاهد تغییر دیدگاه و نگرش نسبت به زندگی روستایی هستیم. بنابراین یکی از  رسد یمفراتر رفته و به نظر 

زندگی روستایی و آداب و رسوم  حفظ و صیانت از ستیبا یمي این نوع بازاریابی ها تیمأمور نیتر مهم

 (.1158احمدیان و همکاران، باشد )آن 

                                                           
1. Kotler, Keller, Ancarani & Costabile 

2. David 



 77                                 گردشگری روستایی در ایران الگوی بازاریابی مقصدهای  

 

سازي در هر کشوري در جهت آشنایی گردشگر با فرهنگ آن  سازي پذیرش گردشگر: فرهنگفرهنگ

کشور بسیار مهم است. فرهنگ تعامل و برخورد مناسب با گردشگر، بسیار حیاتی است و این موضوع، 

ها براي توسعه گردشگري ندارد. برخوردهاي غلط و خارج  کمی از اهمیت تجهیزات و زیرساختدست 

تواند صنعت گردشگري را تهدید کند. به همین دلیل نیاز است که همه فعالان صنعت  از عرف می

 هاي لازم را ببینید. گردشگري براي نحوه برخورد مناسب با گردشگر، آموزش

به اقتصاد روستا و رفاه مردم محلی  ستیبا یمبراي توسعه پایدار در این حوزه  کمک به رفاه مردم روستا:

خوبی جایگاه روستا و مردم محلی هنیز توجه ویژه داشت. راهبرد توسعه اقتصادي صنعت گردشگري باید ب

شود  قائلرا در رویکرد توسعه گردشگري روستایی مطلوب مشخص کند و براي آن ارزش و اهمیت کافی 

(. در واقع گردشگري روستایی بخشی از گردشگري و منبعی براي اشتغال و 1158دیان و همکاران، احم)

آن را ابزار مهمی براي توسعه اقتصادي، اجتماعی و اکولوژیکی جوامع روستایی  توان یمدرآمد است که 

ودآورد است، قلمداد نمود. از آنجایی که زندگی ساکنان روستایی به نحوي متأثر از این پیامد مهم س

 (.6111، 1ناگاراجو و چاندراشکارانمود )گردشگري روستایی را یک نوع صنعت تعریف  توان یم

 هوشمندی محیطی ¶

ها در آن به فعالیت و رقابت هوشمندي محیطی عبارت است از نظارت هدفمند بر محیط رقابتی که سازمان

هاي با هدف اخذ تصمیمات راهبردي براي کسب مزیت رقابتی پایدار سازمان. در خلال سال پردازند یم

هاي پیشرو عجین اخیر، هوشمندي محیطی به یکی از مفاهیم مهم مدیریت تبدیل شده و با فرهنگ شرکت

تر و با ها اطلاعات محیط اطراف خود را سریعسازمان گردد یمگشته است. افزایش هوشمندي موجب 

دقت بیشتري تجزیه و تحلیل کرده و نتایج حاصل را به طریق سودمند ذخیره و در مواقع مقتضی 

گیرندگان قرار دهند. این امر جریان تبادل اطلاعات و دانش را در بستر سازمان تسریع دردسترس تصمیم

بنابراین گام اول . بخشد یمگیري بهبود گیري جمعی را به نحو چشمکرده و اثربخشی فرایند تفکر و تصمیم

ي خصوصی بخش بازاریابی گردشگري هوشمندي محیطی است که ابعاد ها شرکتدر اقدامات کارآفرینانه 

 آن عبارتند از:

                                                           
1. Nagaraju and Chandrashekara 
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در  ها تیفعالتحلیل محیط رقابتی: تحلیل محیط رقابتی سازمان و پایش متغیرهاي محیطی یکی دیگر از 

هاي مختلفی براي تحلیل محیط رقابتی وجود جهت هوشمندي محیطی سازمان است. در این حوزه الگو

  شود که به رقابتی پورتر، پنج نیروي رقابتی معرفی می نیروي دارد. براي نمونه در ماتریس تجزیه و تحلیل

زنی  زنی خریداران، قدرت چانه دارد: رقباي جدید، قدرت چانه نوعی جذابیت یک صنعت خاص را بیان می

محصولات جایگزین و رقابت در بین رقباي موجود. تجزیه و تحلیل رقابت کنندگان، خدمات یا  عرضه

وکار   کند و به یک شرکت یا واحد کسب بینشی جدید در مورد روابط و پویایی یک صنعت ایجاد می

 .ترین شرایط اقتصادي تصمیمات استراتژیک اتخاذ نماید ترین و جذاب دهد تا در مورد قابل دفاع اجازه می

اتخاذ رویکردي هدفمند در حوزه گردشگري روستا امري ضروري براي موفقیت در این  مند:رویکرد هدف

جهت کسب  ستیبا یم ها سازماني قبلی توضیح داده شد ها بخشطور که در حوزه است. در واقع همان

 ي مورد نیاز بازاریابی روستایی را فراها یستگیشاو  ها يتوانمندموفقیت در این حوزه به طور مشخص 

ي گردشگري متضمن موفقیت در گردشگري ها حوزهبگیرند. به این دلیل که صرف موفقیت در سایر 

 روستایی نخواهد بود.

ي مختلف روستاها از منظر ها بخشي موجود در ها تیظرفي فرهنگی: شناخت دقیق ها لیپتانسشناخت 

برنامه دقیق بازاریابی ي طبیعی، محصولات فرهنگی و... امري ضروري براي طرح یک ها جاذبهشناخت 

ي فرهنگی/گردشگري ها لیپتانسو  ها جاذبهاست. به این دلیل که شناخت وضع موجود روستا از منظر 

 براي تدوین برنامه بازاریابی دقیق ضروري است.

ترین اصل بازاریابی این است: مشتري خود را بشناس. باید مشتریان در دو اولین و مهم شناخت مشتري:

ي عملی و از لحاظ غیر منطقی: یعنی جنبه احساسی  جنبهسطح شناخته شوند: از لحاظ منطقی: یعنی 

گیري هنگام خرید. براي شناخت مشتري و نیازهاي او باید تعریف مشخص و صحیحی از مشتري تصمیم

 داشت.

ي مفید داخلی و خارجی با در نظر گرفتن بسترهاي اقتصادي، ها تجربهبررسی  ي موفق:ها هتجرببررسی 

اقدامات مورد نیاز و دوري از اقداماتی  گامی مهم در انجام اثربخش تواند یم ها آنفرهنگی و اجتماعی 

پاسارگاد تور  . براي نمونه در مصاحبه با مدیرعامل آژانسسازد یمباشد که سازمان را از اهداف خود دور 
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ي موفق خارجی را گامی ها تجربهایشان به عنوان یکی از اولین افراد در صنعت گردشگري بررسی دقیق 

 .دانند یممهم در موفقیت خود و سازمان خود 

 ي خصوصیها سازماننگرش مدیران: اهمیت نگرش مثبت و سازنده مدیران و به طور کلی مدیران ارشد 

 ي سهازمان براي اتخاذ رویهکردي سهازنده درها بخشه تغییر در نگرش سهایر به عنهوان مهاش واندهت یم

 گردشگري روستایی قلمداد شود.

 المللیورود به بازارهای بین ¶

موفقیت سازمان کارآفرین  ي بازاریابی گردشگري روستایی به زعم فعالین این حوزهها برنامهیکی دیگر از 

المللی است. بدین منظور حمایت نهادهاي دولتی از به بازارهاي بینبعد از موفقیت در بازار داخلی، ورود 

گذاري جهت ورود به ي عملکردي، حضور مؤسسه در رویدادهاي خارجی و هدفها مشوقطریق اعطاي 

 (.1152کامرانی و همکاران، است )المللی امري ضروري بازارهاي بین

 روستا -برند سازمان ¶

ی دیگر در برنامه بازاریابی گردشگري روستایی و امري مهم در ایجاد روستا گام -توجه به برند سازمان

تجربه موفق در ذهن مشتري و خلق ارزش براي وي خواهد بود. در این راستا مدیریت برند شامل طرح 

یک وعده، به اجرا در آوردن آن وعده و سپس حفظ و پاسداشت آن وعده است. این کار مستلزم تعریف 

براي برند و عرضه برند است. مدیریت برند هنر خلق و زنده نگاه داشتن یک نام برند، کسب موقعیت 

برند،  فیتعر تجاري است. بدین منظور تعریف محصولات فرهنگی، ترفیعات کالاي فرهنگی مورد نظر،

 انجام شود. ستیبا یمتاریخی -ي و ثبت آثار طبیعیا رسانهتولید محتواي 

ü  روستایی: برنامه عملیاتیابعاد الگوی بازاریابی گردشگری 

ي فعال ها سازمانبرنامه عملیاتی بازاریابی گردشگري روستاي عبارت است از آمیخته بازاریابی و توانمندي 

 در بخش گردشگري روستاي جهت شبکه سازي.

 آمیخته بازاریابی ¶

گیري مهم در تصمیم يها مؤلفهیکی از مفاهیم کلیدي در امور بازاریابی، آمیخته بازاریابی بوده، که یکی از 

ي مربوط به بازاریابی یک بنگاه است چون که آمیخته بازاریابی یا استراتژي بازاریابی ترکیبی از ها یابیارزو 
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(. یک برنامه 6115، 1دیمان و شارمااست )ریزي و اجراي کل عملیات بازاریابی عناصر لازم براي برنامه

و نیل به اهداف بازاریابی سازمان باید شامل همه  ها رنامهببازاریابی مؤثر به منظور هم جهت شدن کلیه 

بگذارند به طرق مختلف روي مشتریان اثر  توانند یمعناصر آمیخته باشد؛ چراکه هر یک از این عناصر 

(. در نتیجه آمیخته بازاریابی گردشگري شالوده اساسی سیستم بازاریابی 6111، 6پیتایاپنانت و نیساپا)

؛ زیرا ترکیبی از عناصر لازم براي برنامه ریزي و اجراي کل عملیات بازاریابی دهد یمگردشگري را تشکیل 

تحلیل است. آمیخته بازاریابی در حوزه بازاریابی گردشگري روستایی با توجه به نتایج به دست آمده از 

ي ترفیع و ها برنامهعبارت است از تولید محصولات فرهنگی، قیمت گذاري محصولات فرهنگی،  ها داده

افراد( ) یانساني نوین، ارائه تجربه زندگی روستایی، سرمایه ها يفناورفروش، خدمات سفارشی، استفاده از 

 د:پرداخته خواهد ش ها آنفرایندها( که در ادامه به ) یسازمانو معماري 

ي فرهنگی آن بخش ها لیپتانستولید محصولات فرهنگی متناسب با روستا و یا بخش مورد نظر و همسو با 

ي ترفیع و ها برنامهي نوین، ها يفناور. در این راستا استفاده از شود یمپس از شناخت مشتریان هدف انجام 

تولید موفق گذاري محصولات فرهنگی مراحل دیگر در جهت فروش خدمات سفارشی و قیمت

گامی مهم در  تواند یممحلی  -محصولات فرهنگی هستند. موفقیت در حوزه تولید محصولات فرهنگی

ي پایدار، جذب گردشگر ها تیظرفجذب گردشگران، بهبود سطح درآمد فعالان بخش گردشگري، توسعه 

شود ي صنایع دستی ها شگاهینماي گردشگري و رونق گرفتن ها جاذبهفرهنگی، گسترش و بهبود 

 (.1158دیوسالار، )

هستند قیمت نیز تنها عنصر آمیخته بازاریابی ست که درآمدزاست، در حالی که بقیه عناصر نمایانگر هزینه 

هاي بازاریابی هم به عنوان (. قیمت به عنوان ابزاري فعال در استراتژي6112، 1چینکوتا و رونکاینن)

ي ها نیگزیجاهم به عنوان ابزاري رقابتی در بازار در مبارزه با رقبا و  ي براي ارتباط با خریدار وا لهیوس

(. ترفیع همان آمیخته ارتباطات بازاریابی شامل ترکیب 6112چینکوتا و رونکاینین، رود ) یمکار نزدیک به

خاص تبلیغات، ترفیع فروش، روابط عمومی، فروش شخصی و ابزارهاي مستقیم بازاریابی ست که شرکت 

(. توزیع 6111آرمسترانگ و کاتلر، ) ابدتا به اهداف تبلیغات و بازاریابی خود دست ی ردیگ یمرا بکار  آنها

                                                           
1. Dhiman & Sharma 

2. Phitthayaphinant & Nissapa 

3. Czinkota & Ronkainen 



 59                                 گردشگری روستایی در ایران الگوی بازاریابی مقصدهای  

 

(. 1151روستا و همکاران،نظر )یعنی رساندن محصول مورد نظر به مشتري در زمان مطلوب به مکان مورد 

یمات آمیخته محصول طولانی مدت را بر تصم ریتأثتصمیمات مربوط به ساختار کانال توزیع بیشترین 

(. 6112، 1کاتئورا و همکارانداد )به راحتی تغییر  توان ینمهاي توزیع را دارد، از آنجایی که ساختار کانال

-هاي بهدر طراحی سیستم توزیع، باید این ابعاد مشخص گردد: طرح کانال یعنی همان طول و عرض کانال

 (.6112رویکاینن و چینکوتا، کانال )، و مدیریت روابط ها واسطهکار گرفته، گزینش 

بخش خصوصی نیازمند توجه بیشتري در حوزه معماري  مؤسساتبراي موفقیت در گردشگري روستایی، 

از پوشش کارکنان گرفته تا ساختار و طرح سازمان و سایر  ستیبا یمسازمانی هستند. براي این منظور 

ویسی و باشد )موسسه براي موفقیت در این حوزه  تیمأمورکدهاي رفتاري و اخلاقی در راستاي اعتلاي 

، در شود یمفرایندها( بدین معنی است که خدمت چگونه تولید ) یسازمان(. معماري 1151مهماندوست، 

از  متأثررضایت مشتري از محصولات صنعت گردشگري  کسب ها.واقع همان روندها و توالی فعالیت

 (.6112، 6مدي و پی یرت )اسفرایند عرضه و نتیجه نهایی این فرایند 

افزودن »آمیخته براي ارئه دهنده خدمت است؛ زیرا خدمت  نیتر یبحرانافراد( متخصص )سرمایه انسانی 

، که با گزینش افرادي با رفتار، مهارت و انگیزش مناسب آغاز شده و با اخذ «افراد به محصول است

(. از آنجایی که 6118، 1روسکین برون) ابدی یمهایی براي توانمندسازي، آموزش و کنترل آنها ادامه سیاست

بوسیله کیفیت و رفتار کارکنان  عمدتاًافراد عنصر اصلی در تولید و تحویل خدمت هستند، کیفیت خدمت 

ا مشتریان در ارتباط طور مستقیم بویژه در مورد کارکنانی که به؛ این موضوع بهگردد یمشرکت تعیین 

هایی مانند ( براي افراد شاخص6116)8هیرانسومبون (.6112، 1مک دونالد و پاینکند ) یمهستند صدق 

توانایی صحبت به زبان انگلیسی، توانایی صحبت به زبان ملی، برخورداري از رفتاري خوب و شخصیت 

صورتی کارآمد، توانایی حل هکار کردن ب یی در مورد گردشگري، تواناییها هیتوصدوستانه، توانایی ارائه 

 .دینما یمساعته را براي کارکنان مهم تلقی  61مشکلات غیر قابل پیش بینی، و آمادگی ارائه خدمت 

                                                           
1. Cateora, Gilly & Graham 
2. Mudie & Pirrie 

3. Ruskin-Brown 

4. McDonald & Payne 

5. Hiransomboon 
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گام دیگر براي موفقیت در بازاریابی گردشگري روستایی توانایی سازمان در ارائه تجربه ناب زندگی 

روستایی به مشتریان است. در واقع لازمه این امر شناخت دقیق زندگی روستایی توسط سازمان و سپس 

از زندگی  ي جذاب براي مشتریان هدف است. تصویر سازي درست و واقع بینانهها بستهارائه آن در 

روستایی گامی مهم در موفقیت ارائه تجربه زندگی روستایی به مشتري است. براي این منظور لازم است 

واسطه بینانه از زندگی اصیل روستایی خلق کند و بتواند این تصویر را بهسازمان بتواند تصویري واقع

ي بسیار قوي اشاره دارد ا تجربهدگار، به ي ارتباطی مناسب به مشتریان ارائه دهد. داشتن تجارب مانها کانال

که فراموش کردن آن غیرممکن است. این خاطرات، اغلب به اولین تجربه، مانند اولین پرواز یا اولین سفر 

 اند شدهکه با تازه بودنشان به ایجاد تجارب به یادماندنی گردشگري منجر  به منطقه استوایی برمی گردد

ي ملموس و ناملموس یک ها یژگیو( تجارب به یادماندنی، از 6111) 6م(. به عقیده پیزا6111، 1)کیم

( معتقدند تجربه به یادماندنی، نشان دهنده معیار 6116) 1. کیم، ریچی و مک کورمیکشود یممقصد ناشی 

یا استانداردي تازه است که مدیران مقصد و کسب و کار گردشگري باید به دنبال تحقق آن باشند. مدیران 

ي مقصد در ها ییتوانایی باشند که با آنها بتوانند پتانسیل و ها راهید همواره در پی شناسایی ابزار و مقصد با

 ارائه تجارب به یادماندنی را بالا ببرند.

 سازی شبکه ¶

خصوص نعان بهبخش خصوصی باید بتواند از طریق شبکه سازي و برقراري ارتباط با ذي مؤسسات

خصوصی بردارند. نتیجه این  مؤسساتنهادهاي دولتی گامی مهم در بهبود روابط میان نهادهاي دولتی و 

ویسی و بود )در حوزه گردشگري خواهد  ها يگذارکار تسهیل مراودات و تاثیرگذاري بر سیاست

 (.1151مهماندوست، 

سرمایه  نیتأمال و کارآفرینی نیازمند گذاري: صنعت گردشگري براي موفقیت و ایجاد اشتغنیاز به سرمایه

ي ها بخشگذاران نیازمند چشم انداز روشن کشور در مورد نیاز است. البته جهت جلب رضایت سرمایه

ي توجیهی جذاب براي ها طرحایجاد  . عامل بعدي در جلب سرمایه مورد نیازاستاقتصادي و سیاسی 

 گذار است.اقناع سرمایه
                                                           

1. Kim 

2. Pizam 

3. Kim, Ritchie & McCormick 
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همکاري نهادهاي دولتی: در نهایت براي به ثمر نشستن همه این الزامات جهت موفقیت لازم است که 

در بخش  توانند یمهمسویی میان نهادهاي دولتی و بخش خصوصی وجود داشته باشد. نهادهاي دولتی 

شی، آموز ها بخشدر  ها رساختیزو همچنین با ایجاد  کنندهگذاري و تصویب قوانین تسهیلسیاست

 (.1151ویسی و مهماندوست، کنند )فیزیکی، ایمنی و بهداشتی شرایط لازم را فراهم 

ü ابعاد الگوی بازاریابی گردشگری روستایی: پیامدها 

زایی، تبلیغات شفاهی، درآمد پایدار و پیامدهاي بازاریابی گردشگري روستایی در چهار بخش اشتغال

رها این صنعت پویا را به عنوان منبع اصلی درآمد، . بسیاري از کشوشوند یمرضایت مشتري تعریف 

ویژه در کشورهاي در حال توسعه، دانند، به اشتغال، رشد بخش خصوصی و توسعه ساختار زیربنایی می

هاي دیگر اقتصادي مثل تولید یا استخراج از نظر اقتصادي به صرفه نیست یا نقش  یعنی در آنجا که شکل

. شود یمبازرگانی ندارند، به توسعه صنعت گردشگري توجه زیادي چندان مهمی در صحنه تجارت و 

مارتین و شود ) یماز کشورها محسوب   بهسیاري  ي اقهتصادي توسعهگردشگري از جمله صنایع مهم براي 

هاي اقتصادي، اثرهاي  (. صنعت گردشگري در همه بخش1158و همکاران،  انیاحمد ؛6115، 1بوسکیو

ریزي دقیق توسط متخصصان عامل مهمی براي  توسعه و پیشرفت دارد، به همین دلیل است که برنامه

شود. صنعت توریسم ارتباط تنگاتنگی با  یابی به موفقیت در بخش گردشگري براي هر کشور می دست

داري، صنایع غذایی،  دستی، رستوران هاي مسافرتی، صنایع ونقل، آژانسداري، حمل صنایع دیگري مانند هتل

ترین نتیجه رونق صنعت گردشگري کسب درآمدهاي ارزي، توزیع  دارد. بنابراین مهم …کشاورزي و 

دستی  مجدد درآمدها، ایجاد زمینه اشتغال، فروش کالاها و خدمات مورد نیاز گردشگران و به ویژه صنایع

 است. سعه حمل و نقل و رونق اقتصادي، رضایت مشتري و در نهایت تبلیغات شفاهیتو

تبلیغات شفاهی نیز به عنوان پیامد دیگر نوعی ترویج رایگان شفاهی و مکتوب است که در آن مشتریانی 

. گویند شان به دیگران می مندياند، از رضایت وکار، محصول، خدمات، یا رویدادي راضی بوده که از کسب

، دیآ یممقصد گهردشگري بهه دسهت   خصوص  در  اطلاعاتی کهه از طریهق تعامل با سایر گردشگران

                                                           
1. Martin and Bosque 
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ي گردشگري است ها سازمانشده از کارکنان   دریافت  نتیجهة تجربهة شخصهی آنها یا اطلاعات

 (.6111، 1)سهیلورمن

 پژوهش حاضر به شرح زیر است: ، مدل نهاییها دادهدر نهایت با توجه به نتایج به دست آمده از تحلیل 

 
 . مدل نهایی پژوهش1شکل 

 

 در نهایت مطابق شکل زیر مدل بازاریابی گردشگري روستایی به صورت مدل فرآیندي ترسیم شده است:

 
 . مدل فرایندي پژوهش1شکل 

 

 گیرینتیجه

و ایجاد اشتغال، در توسعه کشورها   صنعت گردشگري به عنوان یک صنعت مولد در زمینه کسب درآمد

توان در کشورهایی مشاهده نمود که نقش مهمی دارد. با توجه به آمارهاي جهانی اهمیت این بخش را می

                                                           
1. Silverman 
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زایی و رشد بخش خصوصی تلقی منبع درآمدي و اشتغال نیتر یاصلصنعت گردشگري را به عنوان 

منافع مادي و   با توجه به مزایاي آن براي کسب ي اخیرها دهه. بنابراین پیشرفت این صنعت در دنکن یم

هاي صنعت  بخش چندان دور از ذهن نبوده است. گردشگري روستایی به عنوان یکی از غیرمادي

 گردشگري از این امر مستثنی نبوده است.

ي متنوع به همراه ساختارهاي اجتماعی و ها تیقومطور که در بخش تحلیل محیطی اشاره شد وجود همان

کشور جمهوري اسلامی   نگی و حتی سبک زندگی متفاوت از قومیت دیگر به عنوان یکی از مواهبفره

ي فعال در صنعت گردشگري است. از ها سازماناین تنوع یک فرصت درخشان براي  .شود یمایران مطرح 

تایی ي موفق گردشگري روسها نمونهي صورت گرفته تا کنون، ها تلاشسوي دیگر با توجه به اقدامات و 

یی مانند روستاهاي ماسوله و ابیانه و بزم و کندوان و غیره از جمله ها نمونهشمار هستند. انگشت در ایران

عظیم و خدادادي در کنار   شمار هستند. بنابراین ضمن توجه به این فرصت ي موفق انگشتها نمونه  این

ي ها لیتحلي مناسب و سایر نکات مطرح شده در ها رساختیزبرطرف کردن نقایصی همچون عدم وجود 

 زایی و ایجاد درآمد پایدار در کشور نمود.گام مهمی در کمک به ارزآوري و اشتغال توان یممحیطی 

ضمن ارائه مدل جامع بازاریابی گردشگري روستایی گامی   مجموعه این نکات، پژوهشگر را بر آن داشت

به توسعه کشور بردارد. بنابراین جهت موفقیت در   ع آن کمکمثبت در راستاي توسعه روستا و به تب

بازاریابی گردشگري روستایی لازم است فعالین بخش خصوصی صنعت گردشگري ضمن آشنایی با محیط 

زایی و رضایت صنعت و انجان اقدامات بازاریابی جهت نیل به پیامدهایی همچون درآمد پایدار و اشتغال

از  متأثرگونه که گفته شد محیط گردشگري روستایی مدنظر قرار دهند. همان مشتري و تبلیغات شفاهی را

یی مانند بستر اقتصادي، بستر سیاسی، مشکلات ها یژگیوعمومی و تخصصی است.   دو جنبه محیطی

کشور، امنیت بالاي کشور، رایزنی فرهنگی ضعیف و  بلایاي طبیعی، تصویر آب و هوایی، تنوع زیرساختی،

گذار هستند. از منظر محیط ریتأثبر گردشگري روستایی  از منظر عمومی الاي اینترنتضریب نفوذ ب

هاي متنوع گردشگري، عدم آموزش مردم  وجود جاذبه  ،روستاهاتخصصی عواملی همچون پراکندگی 

ي فرهنگی متنوع، فضاي ها تیقوممحلی در پذیرش گردشگر، تغییر آداب و رسوم روستاها، وجود 

 مؤسساتي برخی ا حرفهدر ترفیعات محصولات فرهنگی، رفتار غیر ، ضعفها دانشگاهي ا گلخانه
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گذار هستند. ریتأثبر گردشگري روستایی و بازاریابی آن  نفعان متعدد گردشگري و در نهایت وجود ذي

گردشگري روستایی   آنها بر شاکله الگوي بازاریابی ریتأثبنابراین لازم است این عوامل محیطی و نحوه 

  سنجیده شود.

به عنوان شاکله مدیریت بازاریابی گردشگري روستایی مورد   ریزي بازاریابیبعد توجه به برنامه در گام

گذار در فرایند بازاریابی ریتأثو ارزشهاي سازمانی  ها تیمأموردر این بخش لازم است   .ردیگ یمتوجه قرار 

به اتخاذ رویکردي هدفمند سیستماتیک  ها انسازممورد توجه قرار گیرد. هوشمندي محیطی توجه ویژه 

ي ها لیپتانستر شناخت مشتري در کنار شناخت ي رقبا و از همه مهمرفتارهاجهت تحلیل محیط رقابتی، 

در کنار ایجاد  المللی(بینبازار )ي ورود به ها ياستراتژتعریف  ي بعديها گامدر  شود. مطرح می فرهنگی

عملیاتی نقشه اجرایی الگوي بازاریابی   ریزي. توجه به برنامهشود یمسازمان مطرح  -برند روستا

سازي در بخش خصوصی امري ي شبکهها مهارتتوجه به آمیخته بازاریابی و  گردشگري روستایی است.

 و همکاري مثبت از طرف نهادهاي دولتی خواهد بود. مهم در جذب سرمایه

هاي بنیادین در دو جبهه صورت ید فعالیتبا یم  مذکوردر پایان لازم است گفته شود جهت نیل به اهداف 

گذاران لازم است ضمن فراهم آوردن زیرساخت، همکاري و گیرد. از منظر بخش دولتی و سیاست

اولیه و ضروري جهت ایجاد انگیزه در بخش خصوصی را فراهم   همراهی با بخش خصوصی، بسترهاي

ي لازم ها یستگیشامند با کسب نظام نمایند. از طرف دیگر لازم است بخش خصوصی ضمن اتخاذ رویکرد

ي بازاریابی مورد نیاز کوشا باشد. در پایان امید است با همراهی و همدلی بخش ها ياستراتژدر تدوین 

هاي بالقوه کشور در صنعت گردشگري و بالاخص در حوزه گردشگري  یتدولتی و خصوصی از ظرف

 روستایی جهت توسعه ملی استفاده شود.
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 چکیده

هایی برا ها شناسایی راهداري از زیربناهاي اساسی توسعة گردشگري است، که یکی از نیازهاي مهم مدیران هتلصنعت هتل

بر رفتار شهروندي برند، با  رهبري برندگرااین پژوهش با هدف تعیین تأثیر  توسعة رفتارهاي منطبق با برند در کارکنان است.

نفر  1118آماري را   ةهمبستگی است. جامع-برند و تعهد به برند انجام شد، که از نظر روش توصیفی-نقش میانجی تناسب فرد

گیري در دسترس انتخاب شدند. به منظور نفر از طریق روش نمونه 625شیراز تشکیل دادند، که  ةستار پنج هاياز کارکنان هتل

برند، تعهد به برند و رفتار شهروندي برند استفاده شد، -نامة استاندارد رهبري برندگرا، تناسب فردها، از پرسشآوري دادهجمع

ها از طریق آلفاي کرونباخ و پایایی مرکب تأیید شد. تحلیل زه، و پایایی آنها از طریق روایی محتوایی و روایی ساکه روایی آن

دهندة تأثیر ها نشانفرضیه نتایج آزمون .شد انجام SPSSو Amos افزارهاي یابی معادلات ساختاري به کمک نرم ها از طریق مدل داده

و تأثیر مستقیم رهبري برندگرا بر تعهد به برند بود.  ،برند-برندگرا بر تناسب فرد ، تأثیر مستقیم رهبريرفتار شهروندي برندبر  برندگرامستقیم رهبري 

 .ندنکایفا می ، نقش میانجیرفتار شهروندي برندبر  برندگرادر تأثیر رهبري  برند و تعهد به برند -تناسب فردپژوهش نشان داد که  همچنین نتایج

 

 تعهد به برند، رفتار شهروندي برندبرند،  -: رهبري برندگرا، تناسب فردهاکلیدواژه

  

                                                           
  Email: tabatabaeenasab@yazd.ac.ir                                                                                                                            . نویسنده مسئول، 1
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 مقدمه

اي امروزه گردشگري صنعت اصلی بسیاري از کشورها است و در رشد اقتصادي کشورها جایگاه ویژه

برند نقش  هاي اخیر، مباحث مربوط به برندسازي وارد ادبیات گردشگري شده است؛ چراکهدارد. در سال

از سوي دیگر، به گفتة کارشناسان  (.21: 6112و همکاران،  1کند )چومهمی در انتخاب مشتریان ایفا می

داري یکی از زیربناهاي اساسی جذب و توسعة توریسم و گردشگري است )حسینی و صنعت هتل

کنند ارائة وعدة برند و ساخت برند هتل نقش کلیدي ایفا می ها در(، که کارکنان آن51: 1152همکاران، 

(. از آنجا که تعامل رو در رو با مشتریان 682: 6112و همکاران،  1بویل ؛1: 6112و همکاران،  6)ترگلاو

 داري است، رفتارها و تعاملات کارکنان با مشتریان عامل مهمی برايهاي اصلی صنعت هتلیکی از ویژگی

 (.216: 6111و همکاران،  1)باکر شودشود، که اغلب نادیده گرفته میدر ساخت برند تلقی می موفقیت

 کارکنان رفتار به بسیار خدمات برند از مشتریان ادراکات»که  کنندمی( عنوان 6115مورهارت و همکاران )

برند،  از تجربة مشتري و تصویر (. به عبارتی،166: 6115و همکارانة  8)مورهارت« مقدم بستگی دارد خط

 متأسفانه(. 218: 6111مکاران، و ه 2گیرد )پوریسلیتوسط رفتار و عمل کارکنان، تحت تأثیر قرار می اغلب

مشتریان، در مقایسه با  با کارکنان تعاملات بر کمتري بسیار ها کنترلها و به طور خاص هتلشرکت

آنچنان که مدنظر سازمان است، به  را همواره وعدة برند کارکنان نتیجه، دارند. در تبلیغات خارجی،

( یک از نیازهاي 6118) 5همین راستا، کینگ و سو(. در 112: 6112، 2دهند )راجومشتریان ارائه نمی

هایی براي گسترش رفتارهاي مناسب کارکنان داري و گردشگري را شناسایی راهاساسی مدیران صنعت هتل

وجود  داري براي جذب مشتريکنند. این موضوع در کنار رقابت شدیدي که در صنعت هتلعنوان می

توانند مزیت رقابتی با این چالش مواجه کرده است که چگونه میها را به منظور حفظ دارد، مدیران هتل

هاي آن شود کارکنان را آموزش و توسعه بدهند تا رفتارها و اعمالشان موجب توسعة برند و حفظ ارزش
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2. Terglav 

3. Buil 

4. Baker 
5. Morhart 

6. Porricelli 

7. Raju 

8. King & So 
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رفتار و  که اطمینان حاصل کنند ها بایستیمدیران هتل (. از این رو،682-682: 6112و همکاران،  )بویل

 (. 151: 6118)کینگ و سو،  ن منطبق با برند هتل استعملکرد کارکنا

از برند  یشناخت لحاظبه  یستی، باشوند ریدرگحامی برند  يرفتارها در بتوانند کارکنان کهنیقبل از ا

(. براي توسعه چنین رفتارهایی، تمرکز اصلی بر برندسازي داخلی بوده 661: 6115، 1ی یابند )پیهلرآگاه

داخلی، اطمینان از این است که  برندسازي ابتکاري در راستاي گونه نهایی هر هدفدر واقع . است

(. در 211: 6111با آنچه که شرکت و مشتریان آن انتظار دارند، سازگار باشد )باکر،  کارکنان رفتارهاي

؛  پیهلر، 211: 6111شود )باکر، پیامد ارجح برندسازي داخلی تلقی می 6همین راستا، رفتار شهروندي برند

و  (6112و همکاران،  1این رفتارها ارزش ویژة برند )نایادزایودهد تحقیقات نشان می(. 1822: 6112

 بخشد. ( را بهبود می6111خدمات )باکر،  ارزیابی مشتري از عملکرد

ی را در توسعة گراست و متکی به افراد است، مدیران نقش مهمداري خدمتاز آنجایی که صنعت هتل

هاي برند سازي ارزشها مسئول به اشتراك گذاري چشم انداز برند و نهادینهمنابع انسانی بر عهده دارند. آن

 بر تواندمی رهبري هاي(. به همین خاطر، فعالیت6: 6112در بین کارکنان هستند )ترگلاو و همکاران، 

 عمیقی تأثیر است، آن انتشار به مایل ه سازمانوعدة برندي ک بازتاب به منظور کارکنان رفتار و نگرش

تواند است، و می هزینه پر داري بسیار(. فقدان رهبري مناسب در هتل166: 6111و همکاران،  1بگذارد )لیو

و در بلند مدت موفقیت سازمان را به خطر  گردد، مشتري نارضایتی و کارکنان، اعتمادي بی به منجر

 متعهد خود را (.  از این رو، مدیران5: 6111و همکاران،  2؛ کارا6: 6112و همکاران،  8بیندازد )ترگلاو

 فرایند برندسازي پیشرفت جهت در مستمر طور به و گیرندمی نظر در داخلی برندسازي فرایند از بخشی

هویت رهبران برندسازي داخلی را از طریق ایجاد تغییرات رفتاري سازگار با  .کنندمی تلاش داخلی

 ،5رهبري برندگرا (. نظریه221: 6112و همکاران،  2کنند )والسترمطلوب برند در کارکنان، تسهیل می

                                                           
1. Piehler 

2. Brand Citizenship Behaviour (BCB) 
3. Nyadzayo 

4. Liu 

5. Terglav 

6. Kara 

7. Vallaster 

8. Brand-oriented Leadership 
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 تواندمی رهبر یک هايویژگی دیگر و کاریزما، قدرت، نگرش، رفتار، صفات، چگونه کند کهمی توصیف

 مشتریان به خدمت هنگام در را برند ارزش بگذارد. کارکنان تأثیر کارکنان یا و پیروان رفتار و نگرش بر

-می رهبران و کنند، تعیین سازمان برند نمایندة عنوان به را خود نقش ها هویتآن اگر کنند،می منعکس

 (.166: 6111باشند )لیو و همکاران،  مهمی در این خصوص داشته نقش توانند

؛ 166: 6112ستر و همکاران، روند )والاگرچه رهبران به عنوان یکی از عوامل مهم برندسازي به شمار می

 مورد (، تا کنون پژوهشی در6112؛ ترگلاو و همکاران، 6111؛ کارا و همکاران، 6111لیو و همکاران، 

رفتار شهروندي برند، به خصوص در ایران و در صنعت  بر برندگرا رهبري تأثیر و مدیران نقش متمایز

ادبیات  با بررسی طور کامل بررسی نشده است. بهاین تأثیر  چگهونگیصورت نپذیرفته است، و  داريهتل

را  رفتار شهروندي برند متغیرههاي بهرونزاي مهؤثر بهر از جمله تحقیقات صورت گرفته در این زمینه، و

و همکاران،  1سیمن)گیل 1(، و تعهد به برند6112، 6)ژیونگ و کینگ1برند-تناسب فرد توان در قالبمی

 برند و تعهد به برند در رابطة-میانجی تناسب فرد بنابراین، نقش( دسته بندي کرد. 6115؛ پیهلر، 6115

( نیز عنوان 6112. در این رابطه، بویل و همکاران )شودخلأیی در ادبیات مشاهده می فوق هنوز همچهون

 نیبه ا یبستگان و گردشگران تا حد زیادي به مشتری برند يهاوعده ارائةداري کنند که در صنعت هتلمی

 میمهم است که بدان نیبنابراکنند. اند و با آن زندگی میرا درونی کردهها چگونه برندکارکنان دارد که 

 نیقرار دهد و ا ریمطلوب کارکنان هتل را تحت تأث ها و ادراکاتتواند نگرشیم یداخلبرندسازي چگونه 

 (. 682: 6112گذار است )بویل و همکاران، ریثأت رفتار شهروندي بر و ادراکات چگونه احساسات

داري، به دلیل نقش غیر قابل انکاري که در پیشبرد توسعة گردشگري در این خصوص، صنعت هتل 

هاي مهم فرهنگی، از آنجایی که شیراز به عنوان یکی از قطب دارد، بایستی مورد توجه ویژه قرار بگیرد.

و مذهبی کشور، پتانسیل بالایی در توسعة گردشگري کشور دارد، نوع رفتار و اعمال تاریخی، سیاحتی 

با توجه به هاي این شهر شوند. تواند باعث افزایش تمایل گردشگران به اقامت بیشتر در هتلکارکنان می

و همانطور که پیشتر مطرح گردید، یکی از  داري در شیراز از صنایع بسیار رقابتی است،اینکه صنعت هتل

                                                           
1. Employee-Brand Fit 

2. Xiong & King 

3. Brand Commitment 

4. Gill-Simmen 
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توانند نسبت به برند سازمان داري این است که چگونه کارکنان میهاي اصلی مدیران صنعت هتلچالش

خود رفتارهاي حمایتی داشته باشند، تا مزیت رقابتی خود را از دست ندهند، این مطالعه بر رفتارهاي 

گردد؛ تا عواملی را شناسایی کند که موجب تقویت این رفتارها می شود،شهروندي برند کارکنان متمرکز می

داري را در توسعة این نوع رفتارهاي مفید و کارکردي کارکنان و از این طریق بتوان مدیران صنعت هتل

هاي هاي خلاقانه براي گسترش رفتارهاي مناسب کارکنان و نبود آموزشهیاري رساند. با این وجود نبود را

هدف نماید. از این رو، ها لزوم توجه به این موضوع را بیش از پیش میبه منابع انسانی فعال در هتل لازم

برند و -تناسب فردنقش میانجی  تعیین تأثیر رهبري برندگرا بر رفتار شهروندي برند با، پژوهشاصلی این 

 . است هاي پنج ستارة شیرازتعهد به برند در هتل

ژوهشمبانی نظری و پیشینة پ  

 رهبری برندگرا

هاي (، مطرح گردید. و یکی از اهرم6118رهبري برندگرا مفهومی است که ابتدا توسط بورمن و زپلین )

(. برندسازي داخلی به منظور 625: 6115شود )بورمن  و همکاران، مدیریتی برندسازي داخلی تلقی می

(. در همین 51: 1152نژاد و همکاران، و از سوي کارکنان است )ابراهیمی ترفیع برند در درون سازمان

 و ارزشی هايسیستم بر نوعی رهبري است که "(، رهبري برندگرا، 6118راستا، بنا بر نظر بورمن و زپلین)

 از منافع شخصی برند، فراتر خاطر به آنها که شودمی باعث و گذارندمی تأثیر سازمان اعضاي هايآرمان

(، بر اساس نظریة رهبري 6112(. ترگلاو و همکاران )651: 6118، 1)بورمن و زپلین  "خود عمل کنند

مند را انگیزه کارکنان  که رهبرانی رویکرد"کنند: آفرین، رهبري برندگرا را بدین صورت تعریف میتحول

)ترگلاو و همکاران،  "کنندبرند عمل  ها و احساسات خود، مطابق باکنند تا از طریق توسل به ارزشمی

 حقیقتاً و کنندنقش عمل می الگوي عنوان به: گذارندمی نمایش به را زیر رفتارهاي رهبران (. این8: 6112

و غرور شخصی به برند از  کنند،برند را به کارکنان مخابره می هویت کنند،برند زندگی می هايبا ارزش

                                                           
1. Burmann & Zeplin 
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وعدة  زندگی با به تعهد و برند هویت مورد در را هاییپیام داومم طور به دهند. این رهبرانخود نشان می

 (.8: 6112؛ ترگلاو و همکاران، 221: 6112دهند )والستر و همکاران، برند را به کارکنان انتقال می

عمل  -1کنند: هاي رهبري برندگرا را بدین صورت تعریف می(، ویژگی6115مورهارت و همکاران )

متمایز و  اندازي بیان چشم -6(، 1نفوذ آرمانیبرند ) يهاارزشبا  "یزندگ" قتاًیو حقنقش الگوي به عنوان 

 پیروان برايتشویق -1(، 6الهام بخش شزی)انگگیرا از برند و برانگیختن درگیري شخصی و غرور به برند 

مضامین ها در تفسیر وعده و به چالش کشیدن شغل خود از منظر برند، سپس توانمندسازي و کمک به آن

 رشد يبرا پیروان ییاآموزش و راهنم -1(، و 1ترغیب ذهنی) هاي فرديبرند به منظور کار کردن به روش

 (.6115)مورهارت  و همکاران،  (1ملاحظات فردي) برند ندگانینقش خود به عنوان نمادر  یافتن

 برند-تناسب فرد

است )بورمن و  برند هايارزش و کارکنان شخصی هايارزش برند به مفهوم سازگاري بین-تناسب فرد

-تر تناسب فرد(، که از مفهوم عمومی212: 6111؛ باکر، 8: 6112؛ ترگلاو و همکاران،65: 6118زپلین، 

؛ ترگلاو و 81-88: 6111، 2( بر گرفته شده است )هورل و اسکولاریوز6116) 8سازمان کابلی و دیرو

-ارزش که دهدمی نشان (، این مفهوم 1521کلمن ) اجتماعی هویت تئوري با (. مطابق8: 6112همکاران، 

برند، به میزان -اند. بر همین اساس، تناسب فردکرده ها را درونیآن و شده منتقل کارکنان به شرکت هاي

شوند، اشاره دارد )باکر، که از طریق برند ابلاغ می هاییآن و کارکنان شخصی هايارزش سازگاري بین

6111 :212 .) 

 برندتعهد به 

 دستیابی براي بیشتر تلاش به آنها تمایل بر میزان دلبستگی روانشناختی کارکنان به برند که"تعهد به برند را 

 اندازه هايروش از (. یکی651: 6118کنند )بورمن و زپلین، تعریف می "گذارداهداف برند تأثیر می به

                                                           
1. Idealized influence 
2. Inspirational motivation 
3. Intellectual stimulation 
4. Individualized consideration 

5. Cable & DeRue 

6. Hurrell & Scholarios 
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(.  81: 6118، 1پیشین است )ارکمن و هانسر سازمانی تعهد مطالعات هايمدل از استفاده برند، تعهد گیري

، 6شود: تعهدعاطفی( است، که شامل سه بعد می1551یر )مدل آلن و می سازي غالب تعهد سازمانی،مفهوم

 احساسی دلبستگی عاطفی، (. تعهد16: 6112و همکاران،  8لورس-)فرناندز 1و تعهد مستمر 1تعهد هنجاري

هنجاري، بالاترین سطح تعهد است )ارکمن و هانسر،  تعهد و تعهد مستمر با مقایسه در و است سازمان به

مطلوب و فرانقشی کارکنان دارد )راجو و  رفتارهاي تري باقوي ارتباطیاین نوع تعهد (. 81: 6118

به هنگام ارزیابی تعهد به برند، تعهد عاطفی را  به همین خاطر، اغلب پژوهشگران .(111: 6112همکاران، 

لورس -؛ فرناندز6118؛ ارکمن و هانسر، 6112؛ ترگلاو و همکاران، 6115)بورمن و همکاران،  سنجندمی

 (.6112و همکاران، 

  رفتار شهروندی برند

 رفتاراست.  شده ( معرفی6118توسط بورمن و زپلین ) ابتدا که مفهومی است شهروندي برند، رفتار

زندگی واقعی با برند را به ارمغان  که برند است از حمایت در فرانقشی کارکردي رفتار برند، شهروندي

(. به عبارتی دیگر، 656-651: 6118و با زمینة برندسازي داخلی تناسب دارد )بورمن و رپلین،  آورد،می

برند سازگار  ةو وعد برند تیبا هو رفتار شهروندي برند، رفتارهاي فرانقشی در حمایت از برند هستند، که

 (.661: 6115گردد )پیهلر، رند میو موجب تقویت ب هستند،

 BCB که اولاً؛ است این دو مفهوم رفتار شهروندي سازمانی و رفتار شهروندي برند بین کلیدي هايتفاوت

 رفتاردوماً؛  و ،"آوردمی زندگی به را برند یک" که متمرکز است کارکنان رفتاري از و برند روي ها

 از فراتر باشد، بلکهمحور است، می-برند که سازمانی شهروندي رفتار از بخشی تنها نه برند شهروندي

شود )بورمن و هدفمند خارج از سازمان نیز می رفتارهاي شامل است و شهروندي سازمانی رفتار محدودة

، رابطة بین این دو 1شکل (. 15: 6118؛ ارکمن و هانسر، 211: 6111؛ باکر و همکاران، 656: 6118پلین، ز

 .دهدمی مفهوم را نشان

                                                           
1. Erkmen & Hancer 

2. Affective 

3. Normative 

4. Continuance 

5. Fernandez-Lores 
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 6118منبع: بورمن و زپلین، . ارتباط رفتار شهروندي سازمانی و رفتار شهروندي برند، 1شکل 

 

ملاحظة برند، اشتیاق به ابعاد رفتار شهروندي برند عبارتند از: رفتار مساعد،  ،دیدگاه برمن و زپلین بنابر

(. بورمن و همکاران 6118و زپلین،  اي و ارتقاء برند )بورمنبرند، رادمردي، تأیید برند، خود توسعه

را اصلاح کردند، و سه بعد براي رفتار شهروندي برند در نظر گرفتند.  BCBها از بعداً مفهوم آن (،6115)

-می (PFD) بیشتر توسعة به گرایش  و (،BE) 6برند به  اشتیاق ،(WH)1 کمک به این ابعاد شامل: تمایل

اي از نظریات در مورد ابعاد رفتار شهروندي برند ، خلاصه1جدول در (. 6115شوند )بورمن و همکاران، 

 ارائه گردیده است. 

 . نظریات مختلف در مورد رفتار شهروندي برند1جدول 

 ابعاد رفتار شهروندي برند منبع

 ارتقاء برند اي وخود توسعه ،تأیید برند ،ملاحظة برند، اشتیاق به برند، رادمرديرفتار مساعد،  (6118بورمن و زپلین )

 (PFD)بیشتر توسعه به گرایش  و ،(BE) برند به  اشتیاق ،(WH) کمک به تمایل (6115بورمن و همکاران )

 اي و ارتقاء برندخود توسعه ،تأیید برند ،ي برند، اشتیاق به برند، رادمرديملاحظهرفتار مساعد،  (6116و همکاران ) 1هانسیزم

 پذیرش برند، تبلیغ برند، توسعة برند (6111پوریسلی و همکاران )

 تأیید برند، رفتار مساعد، اشتیاق به برند (6118نایادزایو و همکاران )

 خارج از شغل()مشارکت )درون شغل(، تبلیغلات مثبت دهانی  (6118ارکمن و هانسر )

 تأیید برند، توسعة برند، تمکین برند (6112پیهلر و همکاران )

 هاي پژوهشمنبع: یافته          

                                                           
1. Wllingness-to-help 

2. Brand enthusiasm 

3. Hasnizam 
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 رهبری برندگرا و رفتار شهروندی برند

وعدة برندي  بازتاب به منظور کارکنان رفتار بر تواندمی کنند که رهبري(، عنوان می6111لیو و همکاران )

 دیگر،(. به عبارت 166: 6111بگذارد )لیو و همکاران،  عمیقی تأثیر است، آن انتشار به مایل که سازمان

رهبران برندسازي داخلی را از طریق ایجاد تغییرات رفتاري سازگار با هویت مطلوب برند، یعنی با ایجاد 

 در را برند هايارزش کارکنان .(221: 6112کنند )والستر و همکاران، رفتارهاي حامی برند، تسهیل می

 سازمان برند نمایندة عنوان به را خود نقش ها هویتآن اگر کنند،می منعکس مشتریان به خدمت هنگام

 .(166: 6111در این خصوص ایفا کنند )لیو و همکاران،  مهمی نقش توانندمی رهبران و کنند، تعیین

را تغییر دهند. به عنوان  در شغل و استقلال تنوع از روانیپ اتتوانند ادراکیم ترغیب ذهنی قیرهبران از طر

هاي جدیدي براي انجام وظایف هاي جدید باشند، و یا روشدیدگاه ها را ترغیب کنند تا به دنبالمثال آن

و  1شود )چانگشغلی توسعه دهند. به همین خاطر رهبري اثر بخش منجر به رفتار مثبت کارکنان می

آفرین بر رفتارشهروندي اند که رهبري تحولهاي گذشته نشان داده(. پژوهش166: 6118همکاران، 

و همکاران،  1؛ لی6112و همکاران،  1؛ نصرا6111و همکاران،  6گذارد )کارترمیسازمانی کارکنان تأثیر 

( در مطالعة خود نشان دادند که رهبري تحول آفرین بر تعلق خاطر کاري 6112(. لیون و همکاران )6115

 بینیگذارد. و تعلق خاطر کاري به نوبه خود رفتار شهروندي کارکنان هتل را پیشها تأثیر میکارکنان هتل

کنند، ممکن یاعمال م یک سبک برندگراکه  یرهبرانکنند، ( استدلال می6118کند. چانگ و همکاران )می

 بیترت نیو به ا ،دیننما انیگذارد، بیم ریکارکنان تأث یشخص يهاکه بر ارزش يبرند محور دگاهیاست د

کند )چانگ و میبرند  يرفتار شهروند ها را ترغیب بهگردد، که آندوستی در کارکنان ایجاد میحس نوع

 شود:با توجه به این توضیحات، فرضیة اول پژوهش بدین صورت تعریف می(. 166: 6118همکاران، 

 ها تأثیر دارد. فرضیة اول: رهبري برند گرا بر رفتار شهروندي برند کارکنان هتل

 برند-رهبری برندگرا و تناسب فرد

 داري مدیرانی که یک سبک رهبري برندگراکنند که در صنعت هتلعنوان می(، 6112ترگلاو و همکاران )

                                                           
1. Chang 

2. Carter 

3. Nasra 

4. Lee 
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 )ترگلاو وهاي برند توسط کارکنان تأثیر عمیقی بگذارد سازي ارزشتوانند بر درونیبرند، میرا بکار می

 با مشابه یا یکسان ارزش که کنند ادراك کارکنان که دهدمی رخ زمانی سازيدرونی .(8: 6112همکاران، 

برند -(. به عبارتی، مفهوم تناسب فرد6111دارند، و در واقع با برند تناسب دارند )باکر و همکاران،  برند

اینکه درونی  کرده اند. براي ها را درونیآن و شده منتقل کارکنان به شرکت هايدهد که ارزشنشان می

 عمل نقش مدل عنوان به کنند، صحبت برند مورد در مداوم طور به بایستی رهبران رخ دهد، برند سازي

 که زمانی کنند،سازگاري و یا تناسب بیشتري با برند احساس می کارکنانبا برند زندگی کنند.  واقعا و کنند

کنند )ترگلاو تعاملات منظمی را با برند تجربه می شود، وبرند ابلاغ می هايارزش مورد در "مشترکی پیام"

 شود: فرضیة دوم پژوهش بدین صورت تعریف می این توضیحات، با توجه به(. 8: 6112و همکاران، 

  ها تأثیر دارد. برند کارکنان هتل-فرضیة دوم: رهبري برند گرا بر تناسب فرد

 رهبری برندگرا و تعهد به برند

بر . (55: 6112و همکاران،  1شود )گیبرتهاي رهبر حاصل میسازي ارزشتعهد پیروان از طریق درونی

سازي رهبري ممکن است بر تعهد به برند کارکنان تأثیر بگذارد، که این تعهد ناشی از درونی اساس،همین 

هنگامی که پیروان رهبران را به عنوان الگوي نقش (. 8: 6112هاي برند است )ترگلاو و همکاران، ارزش

ها به هنگامی که این ارزشهاي رهبر را درونی کنند. و دیدگاه هاارزشادراك کنند، مشتاق هستند که 

شود، تعهد عاطفی و هنجاري پیروان ها تثبیت میکند و این ارزشساختار هویتی عمیق پیروان رسوخ می

کنند که اگر (، استدلال می6112ترگلاو و همکاران ). (55: 6112)گیبرت و همکاران، شود تقویت مش

رند سازمانی تجانس و هماهنگی وجود دارد، احتمالاً ها ادراك کنند که بین رفتار رهبران و بکارکنان هتل

بر همین اساس فرضیة سوم (.  8: 6112)ترگلاو و همکاران، شود ها نسبت به برند هتل بیشتر میتعهد آن

 شود که:پژوهش بدین صورت تعریف می

 ها تأثیر دارد. فرضیة سوم: رهبري برندگرا بر تعهد به برند کارکنان هتل

 برند و رفتار شهروندی برند-فردتناسب 

 نگرش در تغییر به منجر سازمان، هايارزش کردن درونی (،1521اجتماعی کلمن ) نفوذ نظریه با مطابق

                                                           
1. Gebert 
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(. هنگامی 215: 6111رفتاري را القاء خواهد کرد )باکر و همکاران،  پاسخ خود، نوبة به که شودکارکنان می

مطابق با برند  زیاد پیوسته احتمال به کنند،می درونی هاي آن راخدماتی وعدة برند و ارزش کارکنان که

هاي ارزش و برند هايارزش سازگاريبه عبارت دیگر، (. 15: 6118، 1کنند )ارکمن و هانسرعمل می

بویل و (. 215: 6111کند تا خود را سفیر برند قلمداد کند )باکر و همکاران، می تشویق شخصی، فرد را

هاي برند را درونی اي که کارکنان هتل ارزشکنند که به میزان و درجهنیز استدلال می (6118همکاران )

توانند نقش کلیدي در ارائة وعدة برند به مشتریان و گردشگران داشته باشند، و رفتارهایی کرده باشند، می

(، در 6118سو) کینگ و (.682: 6118کند )بویل و همکاران، هاي برند حمایت اتخاذ کنند که از ارزش

 ملیتی چند هتل هايگروه برند از چینی هايهتل مطالعة خود به این نتیجه دست یافتند که ادراك کارکنان

ژیونگ و کینگ   .است مهم و حیاتی بسیار شودرفتارهایی از کارکنان که به ساخت برند منجر می براي

ها و رفتارهاي سازگار ادراك شده بر نگرش( در مطالعة خود نشان دادند که سازگاري ارزشی برند 6112)

فرضیة چهارم پژوهش بدین صورت تعریف  بنابراین .گذاردهاي خدماتی تآثیر میکارکنان سازمان با برند

 گردد:می

 ها تأثیر دارد. برند بر رفتار شهروندي برند کارکنان هتل-فرضیة چهارم: تناسب فرد

 تعهد به برند و رفتار شهروندی برند

 تمایل بر به برند احتمالاً گردد. تعهدحامی برند تلقی می تعهد به برند یکی از پیشامدهاي مهم رفتارهاي

-برند، تأثیر می شهروندي رفتار دیگر بر عبارت به اهداف برند، به دستیابی براي بیشتر تلاش به کارکنان

کنند که ر مطالعه خود عنوان می( د6112(. والستر و همکاران )1825: 6112گذارد )پیهلر و همکاران، 

(، تعهد عاطفی را 6112ترین پیشامدهاي رفتار شهروندي سازمانی است. راجو )تعهد سازمانی یکی از رایج

کند.  پیهلر و همکاران در مقایسه با سایر ابعاد تعهد، تبیین کنندة بهتري براي رفتارهاي فرانقشی تلقی می

و تعهد به برند نقش میانجی را در تأثیر ارتباطات داخلی بر رفتار  ( نشان دادند که، ادراك برند6112)

( به این نتیجه دست یافتند که، کارکنانی که 6115و همکاران ) 6سیمنکند. گیلشهروندي برند ایفا می

( 6115دهند. پیهلر )سطح بالایی از تعهد و دلبستگی به برند دارند، رفتارهاي حامی برند از خود بروز می

                                                           
1. Erkmen & Hancer 

2. Gill-Simmen 
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مطالعة خود نشان داد تعهد به برند به خصوص بر بعد تأیید برند از رفتار شهروندي برند تأثیر دارد. با در 

 گردد:توجه به این توضیحات، فرضیة پنجم پژوهش بدین صورت تعریف می

  ها تأثیر دارد.فرضیة پنجم: تعهد به برند بر رفتار شهروندي برند کارکنان هتل

هاي نظري که در ارتباط با روابط بین متغیرهاي پژوهش مطرح استدلالبا توجه به توضیحات و 

 گردند: هاي ششم و هفتم بدین صورت تعریف میگردید، فرضیه

ها نقش برند در تأثیر رهبري برندگرا بر رفتار شهروندي برند کارکنان هتل-فرضیة ششم: تناسب فرد

 کند. میانجی ایفا می

ها نقش میانجی تأثیر رهبري برندگرا بر رفتار شهروندي برند کارکنان هتل فرضیة هفتم: تعهد به برند در

  کند.ایفا می

 مدل مفهومی پژوهش

در آن  شود، که(، ارائه می6مطابق با شکل)مدل مفهومی پژوهش با توجه به آنچه که پیشتر بیان شد، 

رفتار شهروندي برند برگرفته از نظر بورمن  (6115رهبري برندگرا برگرفته از نظر مورهارت و همکاران )

و تعهد به برند بر گرفته  (6112برند برگرفته از نظر ترگلاو و همکاران )-( تناسب فرد6115) و همکاران

 است. (6118)بورمن و زپلین از نظر 

 منبع: پژوهش محققان. مدل مفهومی پژوهش، 6شکل
 

 روش پژوهش

همبستگی است. همچنین براي -این پژوهش از لحاظ هدف کاربردي و از نظر ماهیت و روش، توصیفی

 ةجامع، استفاده شده است.  (SEM)یابی معادلات ساختاريها از روش مدلبرازش مدل و آزمون فرضیه

 برند-تناسب فرد

 رفتار شهروندی

 برند 

 رهبری برند گرا

 تعهد به برند
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نفر برآورد گردید.  1118ها دهند، که تعداد آنپژوهش را کارکنان چهار هتل پنج ستارة شیراز تشکیل می

مشاهده به  18تا  8حجم نمونه می تواند بین  یابی معادلات ساختاريتوصیه شده است که در روش مدل

 :(6118، 1)هومن گیري شده تعیین شودازاي هر متغیر اندازه

υή ὲ ρυή 

بر همین حجم نمونه است.  nو  پرسشنامه يهاده شده یا تعداد گویهمشاه متغیرهاي  تعداد qکه در آن 

 نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  625 اساس در این پژوهش 

اخذ مجوز و پس از  . براي این منظور،شداستفاده گیري در دسترس از روش نمونه ،انتخاب نمونه يبرا

انجام پژوهش و اطمینان و پس از تشریح هدف از د مراجعه گردی کارکنانبه ، هاي لازمانجام هماهنگی

پرسشنامه قابل قبول براي  618ها تحویل داده شد. در مجموع دادن از محرمانه بودن اطلاعات، پرسشنامه

 درصد بود.  11/22ها، . نرخ بازگشت پرسشنامهگردیدآماري دریافت  هايتحلیلانجام دادن 

شامل پرسشنامة محقق ساختة رهبري برندگرا به کمک  ،پژوهش یازد نرمو يهاداده يآورجمع ابزار

ترگلاو و همکاران، برند )-گویه، پرسشنامة تناسب فرد 61(، با 6115مورهارت و همکاران )پرسشنامة 

گویه، و پرسشنامة رفتار شهروندي  8(، با 6118بورمن و زپلین، ) گویه، پرسشنامة تعهد به برند 1( با 6112

ها، ابتدا از روایی شود. به منظور تعیین روایی پرسشنامهگویه می 11، با (6111و همکاران،  6ژي) برند

صوري استفاده شد. بدین صورت که نظر چند تن از اساتید دانشگاه مورد بررسی قرار گرفت و در جهت 

، (AVE)شده  ها بکار گرفته شدند. سپس به کمک نرم افزار، میانگین واریانس استخراجاصلاح پرسشنامه

دهندة روایی همگراي مناسب ، نشان8/1حداقل  AVEبه عنوان معیاري از روایی همگرا، محاسبه گردید. 

متغیرها محاسبه گردید.  (CR)ها، ضریب آلفاي کرونباخ و پایی مرکب است. براي بررسی پایایی پرسشنامه

ها نه به صورت مطلق بلکه مرکب سازهبرتري پایایی مرکب نسبت به آلفاي کرونباخ این است که، پایایی 

شوند. مقادیر قابل پذیرش این شاخص باید بیشتر هایشان با یکدیگر محاسبه میبا توجه به همبستگی سازه

-در نهایت از روش مدل. است (،6)مطابق با جدول هاتعیین پایایی پرسشنامه باشند. خلاصة نتایج 2/1از 

                                                           
1- Hooman 

2. Xie 
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و  SPSSافزارهاي آماري مورد استفاده ها استفاده شد. نرمرضیهسازي معادلات ساختاري براي آزمون ف

Amos   .بود 

 هانامهپرسش پایایی بررسی روایی و نتایج. 6جدول

 آلفاي کرونباخ AVE CR تعداد گویه متغیر

 28/1 52/1 81/1 61 رهبري برند گرا

 25/1 55/1 26/1 1 برند-تناسب فرد

 21/1 55/1 81/1 8 تعهد به برند

 26/1 52/1 86/1 11 رفتار شهروندي برند

 هاي پژوهشمنبع: یافته                                

 

 های پژوهشیافته

 آمده است.  1شناختی در جدول هاي جمعیتویژگی

 شناختی نمونههاي جمعتی. ویژگی1جدول

 (11مرد)% (85زن)% جنسیت

 (61و بالاتر)%سال 11 (12سال)%15تا  11 (16سال)%65تا  61 سن

 (62سال)% 11بالاي  (15سال) 11تا  8 (11سال)% 8کمتر از  سابقة خدمت

(11لیسانس و بالاتر)%فوق (28لیسانس)% (61دیپلم)%دیپلم و فوق سطح تحصیلات  

 منبع: پژوهش محققان                    

 

 15تا 11اند. از نظر سن، افراد با ردة سنی درصد از پاسخ دهنگان زن بوده 85با توجه به جدول فوق، 

سال سابقه، و از نظر تحصیلات، افراد با  11تا  8سنی، از نظر سابقة خدمت، افراد با سال بیشترین ردة 

 اند.دهندگان را تشکیل دادهمدرك لیسانس بیشترین تعداد پاسخ

دن مشاهدات براي متغیرهاي ، نرمال بو1اسمیرنوف-در این پژوهش با استفاده از آزمون کولموگرف

ها نرمال پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است. اگر آزمون معنادار نباشد، بدین معنا است که توزیع داده

                                                           
1. KolmogorovïSmirnov test 
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سازي نمایی در مدلهاي پارامتریک و روش حداکثر درستاست، و بنابراین امکان استفاده از آزمون

 معادلات ساختاري وجود دارد. 

اسمیرنوف-روف. آزمون کولموگ1جدول  

 متغیر (Zآمارة آزمون ) سطح معناداري نتیجه

116/1 مشاهدات نرمال است  525/1  رهبري برند گرا 

218/1 مشاهدات نرمال است  221/1  برند-تناسب فرد 

211/1 مشاهدات نرمال است  222/1  تعهد به برند 

881/1 مشاهدات نرمال است  252/1  رفتار شهروندي برند 

 هاي پژوهشمنبع: یافته                        

-می 18/1که سطح معناداري آزمون بالاتر از شود، با توجه به این، مشاهده می1طور که در جدولهمان

 شود.درصد پذیرفته می 58باشد، ادعاي نرمال بودن مشاهدات براي متغیرهاي پژوهش در سطح اطمینان 

. است  شده ارائه (8) جهدول در متغیرها بین پیرسون بستگی هم ضریب و معیار انحراف ،میانگین مقادیر

را ( 182/1) میهانگین مقهدار کمترین رهبري برندگرا و( 582/1) میانگین مقهدار بیشترینتعهد به برند 

-فردتناسب  و رهبري برندگرا بین 11/1درسطح معناداري  که دهد یم نشان بستگی هم تحلیهل نتهایج. دارد

تعهد به برند ورفتار  نیب و 851/1 بیضر با تعهد به برند و برند-تناسب فرد نیب ،811/1 بیضر با برند

 . دارد وجود میمستق ةرابط 822/1 بیضر باشهروندي برند 

 . ضرایب همبستگی، میانگین و انحراف معیار متغیرهاي پژوهش8جدول

 رهبري برندگرا متغیر
-تناسب فرد

 برند
 برندتعهد به 

رفتار شهروندي 

 برند
 انحراف معیار میانگین

211/1 182/1    1 رهبري برندگرا  

811/1*** برند-تناسب فرد  1   286/1 111/1  

161/1** تعهد به برند  ***851/1  1  582/1 882/1  

168/1* رفتار شهروندي برند  **158/1  ***822/1  1 182/1 858/1  

 معنادار است. 11/1در سطح *** معنادار است.        18/1در سطح **  معنادار است.          1/1سطح  در* هاي پژوهش            منبع: یافته

 
سازي معادلات ساختاري اندرسون و اي مدلها، از روش دو مرحلهدر ادامه به منظور تحلیل داده

شود، و در گام دوم از تحلیل گیري برازش می( استفاده شده است. در گام اول مدل اندازه1555) 1جربینگ

                                                           
1. Anderson & Gerbing 
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چگونگی تبیین متغیرهاي  ،گیري مدل اندازهشود. ها استفاده میمسیر براي تحلیل روابط و بررسی فرضیه

دهد چگونه متغیرهاي پنهان  نشان می مدل ساختاري و ،نماید پنهان توسط متغیرهاي آشکار را بررسی می

گیري از تحلیل عاملی تأییدي هاي اندازهدر ابتدا به منظور آزمون مدل .اند با یکدیگر قرار گرفته ارتباطدر 

-و بالاتر نشان 8/1(، بارهاي عاملی 1555) 1طبق نظر فورنل و لارکر براي ارزیابی روایی سازه استفاده شد.

و در سطح  8/1ها در بیشتر موارد بالاتر از ها است. با توجه به اینکه مقدار آندهندة سازگاري درونی سازه

اي از سنجند و بنابراین هیچ گویهها به خوبی متغیرها را میتوان گفت که گویهمعنادار بودند، می 111/1

 ( نشان داده شده است. 1شود. مدل معادلات ساختاري در شکل)فرایند تحلیل کنار گذاشته نمی

 
 هاي پژوهشمنبع: یافته. مدل معادلات ساختاري پژوهش، 1شکل

 

سازي معادلات ساختاري پیشنهاد شده است، هاي زیادي در روش مدلمنظور برازش مدل، شاخصبه 

توان بیان نمود که مدل ( ارائه شده است. با توجه به مقادیر حاصل شده، می2ها در جدول)ترین آنکه مهم

  از برازش مناسبی برخوردار است.

  

                                                           
1. Fornell & larcker 

https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%A7%D8%B2%D9%87%E2%80%8C%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 هاي برازش مدل کلی پژوهش. شاخص2جدول

 P-Value GFI AGFI CFI IFI TLI PNFI PCFI RMSEA CMIN/DF نام شاخص

 8>و  1˂ 18/1> 8/1˂ 8/1˂ 5/1˂ 5/1˂ 5/1˂ 5/1˂ 5/1˂ 18/1˂ مقدار مناسب

 111/6 118/1 811/1 818/1 516/1 512/1 516/1 516/1 581/1 125/1 مقدار در مدل

 هاي پژوهشیافتهمنبع: 

 

مربوط به هر مسیر، رد  P-Valueو  (CR)میزان نسبت بحرنیپس از برازش مدل پژوهش، با استفاده از 

شود. نسبت بحرانی از تقسیم وزن رگرسیونی بر خطاي استاندارد حاصل ها مشخص مییا تأیید فرضیه

تر معنادار است. با توجه به نتایج و پایین 18/1باشد، در سطح  52/1گردد. در صورتی که بالاتر از می

 گیرند.هاي اول تا پنجم مورد تأیید قرار می( گزارش شده است، فرضیه2جدول)ها که در آزمون فرضیه

 ها. نتایج آزمون فرضیه2جدول

 نتیجه معناداري نسبت بحرانی ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 تأیید فرضیه 111/1 185/6 111/1 رفتارشهروندي برند ←رهبري برندگرا  اول

111/1 851/1 121/1 برند-فردتناسب ←رهبري برندگرا  دوم  تأیید فرضیه 

115/1 122/6 126/1 تعهد به برند←رهبري برند گرا سوم  تأیید فرضیه 

 تأیید فرضیه 111/1 581/6 151/1 رفتارشهروندي برند←برند-تناسب فرد چهارم

111/1 162/8 151/1 رفتارشهروندي برند←تعهد به برند پنجم  تأیید فرضیه 

 هاي پژوهشیافتهمنبع:              

 

برند و تعهد به برند در رابطة بین رهبري برندگرا و -تناسب فرد میانجی هايثیر متغیرأبراي آزمودن ت

ثیر میانجی یک متغیر در أمعناداري ت کنیم. این آزموناستفاده می 1از آزمون سوبل ،رفتار شهروندي برند

که در  ،آیدبدست می Z-value آزمون، یک مقدار این در .کندبررسی میرا رابطه میان دو متغیر دیگر 

را  متغیر میانجیثیر أدرصد معنادار بودن ت 58توان در سطح می ،52/1صورت بیشتر شدن این مقدار از 

 ، گزارش شده است. 5نتایج این آزمون در جدول  .یید نمودأت

  
                                                           

1. Sobel Test 
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 غیر میانجی. نتایج آزمون سوبل براي بررسی تأثیر مت5جدول

 نتیجه معناداري آمارة آزمون مسیر غیر مستقیم فرضیه

 تأیید فرضیه 161/1 651/6 رفتار شهروندي برند←برند-تناسب فرد←رهبري برندگرا ششم

 تأیید فرضیه 111/1 128/6 رفتار شهروندي برند←تعهد به برند←رهبري برند گرا هفتم

 هاي پژوهشیافتهمنبع:            

 

توان گفت اثر غیر مستقیم رهبري برندگرا بر رفتار شهروندي برند با به جدول فوق می با توجه

(، در سطح 126/1×151/1=156/1( و تعهد به برند )121×151/1=122/1برند )-گري تناسب فردمیانجی

 شوند.هاي ششم و هفتم پژوهش تأیید میدرصد معنادار هستند. بنابراین فرضیه 58اطمینان 

 هاری و پیشنهادگینتیجه

داري یک امر ضروري است. تقویت برند در صنعت هتلنیاز به افزایش رفتارهاي شهروندي برند براي 

گیرد. در این هتل، به شدت تحت تأثیر رفتار کارکنان قرار می  چرا که تصویر و تجربة مشتریان از برند

یرند و تعهد به -با نقش میانجی تناسب فردپژوهش تأثیر رهبري برندگرا بر رفتار شهروندي برند کارکنان 

هاي پنج ستارة شیراز بررسی شد. نتیجة حاصل از فرضیة اول پژوهش نشان داد که، رهبري برند در هتل

هایی همچون ها تأثیر دارد. رهبري برندگرا با داشتن ویژگیبرندگرا بر رفتار شهروندي برند کارکنان هتل

هاي برند رهبران را درونی کنند و مطابق شوند کارکنان هتل ارزشمیعمل به عنوان الگوي نقش، موجب 

انداز و دیدگاهی روشن و جذاب از برند، باور و انگیزة با آن رفتار کنند. رهبري برندگرا از طریق بیان چشم

هاي کنند، و از طریق تشخیص و توجه به تفاوتکارکنان در جهت دستیابی به اهداف برند را تقویت می

ها و رفتارهایی که براي تقویت و کند تا مهارت ها کمک میبه آنهاي کارکنان، دي و نیازها و خواستهفر

هاي برند ها مطابق با ارزشحمایت از برند لازم است را در خود پرورش دهند. هنگامی که مدیران هتل

کنند، و به طور مداوم با هاي برند میکنند، کارکنان را تشویق به عمل کردن مطابق با ارزشرفتار می

شود. کارکنان تقویت می برند کنند، رفتار شهرونديهاي برند صحبت میترین ارزشکارکنان در مورد مهم

( 6112) ، به ایجاد رفتار برند محور در کارکنان به وسیلة رهبري، والستر و همکاران(6111)لو و همکاران 

 ، و چیانگ و همکاران(6118) توسط رهبري، چانگ و همکارانبه ایجاد رفتارهاي حامی برند در کارکنان 
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اند، و معتقدند به نقش رهبري برندگرا در ایجاد رفتار شهروندي برند در تحقیقات خود اشاره کرده (6115)

شود. نتیجة رهبري برندگرا سبب ایجاد بستري مناسب جهت ارتقاء رفتار شهروندي برند در سازمان می

نتیجة بررسی فرضیة دوم نشان داد، رهبري برندگرا بر ادراك ها مطابقت دارد. با نظر آنفرضیة اول پژوهش 

-برند کارکنان هتل تأثیر مثبت و معنادار دارد. مدیرانی که سبک رهبري برندگرا را بکار می-از تناسب فرد

تناسب  ادراك از در مؤثري نقش برند سازمان است، هايارزش کنندة گیرند و گفتار و رفتارشان منعکس

 به هتل هاي برندبرند زمانی وجود خواهد داشت که ارزش-کنند. تناسب فردبرند کارکنان ایفا می-فرد

سازي کنند. برهمین اساس رهبري برندگرا به درونی ها را درونیآن ارزش و کارکنان شود منتقل کارکنان

برند بیشتري -هتل درك از تناسب فردهاي برند کارکنان کمک کند، و به همین خاطر کارکنان ارزش

 به کنند، صحبت برند مورد در مداوم طور خواهند داشت. بنابراین، مدیران و سرپرستان هتل بایستی به

فرضیة دوم با  هاي برند را در رفتار خود منعکس کنند. نتیجةارزش واقعا و کنند عمل نقش الگوي عنوان

همسو است. نتیجة فرضیة سوم پژوهش نشان داد، رهبري ( 6112) نتایج پژوهش ترگلاو و همکاران

برندگرا را در  يرهبر يرفتارهاکارکنان که  یزمانبرندگرا بر تعهد به برند تأثیر مثبت و معنادار دارد. 

در واقع کنند. پیدا می رندنسبت ب یتعهد عاطفی و احساس یوابستگنوعی ، کنندمدیران خود مشاهده می

ها و معیارهاي رفتاري شوند تا ارزشدانند، و مشتاق میبه عنوان الگوي نقش خود میکارکنان، مدیران را 

 شود، تعهد کارکنانها در درون کارکنان تثبیت میها را درونی کنند و بکار گیرند. هنگامی که این ارزشآن

هاي برند سازمان رفتار مدیران هتل با ارزش کارکنان ادراك کنند کهشود. بر همین اساس، اگر تقویت می

بنابراین، مدیران هتل بایستی به طور فعال تعهد کارکنان به یابد. راستا است، تعهدشان به برند افزایش میهم

کند که، اگر کارکنان ادراك ( استدلال می6115برند را از طریق رهبري برندگراي خود تهییج کنند. پیهلر )

شود. سویی برقرار است، تعهدشان به برند سازمان تقویت میکنند که بین رفتار رهبران و برند سازمان هم

( نیز 6115) با نتایج پژوهش لی و همکارانکند، و ها حمایت مینتیجة فرضیة سوم پژوهش از نظر آن

برند بر رفتار شهروندي برند -نتیجة فرضیة چهارم پژوهش نشان داد، ادراك از تناسب فردهمخوانی دارد. 

کنند، روحیه ی که به لحاظ ارزشی خود را در تجانس با برند ادراك میکارکنانها تأثیر دارد. کارکنان هتل
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خواهند داشت. این  برند يشهروند يرفتارهااي نسبت به برند دارند، و بر همین اساس نوع دوستانه

تري ها و خصوصیات کارکنان سازگاري بیشهاي برند با ارزشدهد، هر چقدر ارزشموضوع نشان می

 ي دارند به اینکه زمان وشتریب لیکنند و تمایبا برند احساس م يترکیکارکنان ارتباط نزد داشته باشد،

(، ارکمن و 6111باکر و همکاران ) .انرژي خود را به رفتارهاي فرانقشی در حمایت از برند اختصاص دهند

هاي شخصی، کارکنان ارزش و برند هايارزش کنند که، سازگاري ادراك شدةاستدلال می (6118)هانسر 

کند تا خود را سفیر برند بدانند، و پیوسته مطابق با برند عمل کنند. نتیجة فرضیة چهارم از ترغیب می را

ها، آن ( همخوانی دارد. بنا بر مطالعة6112کند، و با نتایج پژوهش ژیونگ و کینگ )ها حمایت مینظر آن

گذارد. نتیجة حاصل از بررسی فرضیة رفتارهاي حامی برند تأثیر می سازگاري ارزشی برند ادراك شده بر

 عاطفیکه از لحاظ  کارکنانی پنجم پژوهش نیز نشان داد، تعهد به برند بر رفتار شهروندي برند تأثیر دارد.

را در جهت خود  يهاها و تلاش، مهارتزمان تمایل خواهند داشت که کنند، دلبستگی پیدا می برندبه 

( و پیهلر 6115ت و تقویت برند صرف کنند. این نتیجه با نتایج پژوهش گیل سیمن و همکاران )حمای

برند و تعهد به برند -( همخوانی دارد. در نهایت نتایج فرضیة ششم و هفتم نشان داد، تناسب فرد6115)

که اگر  دهدها نشان مییافته نیاکنند. گري میرابطة بین رهبري برندگرا و رفتار شهروندي برند را میانجی

رهبري برندگراي سبک  نیا اما ،شودبه برند تبیین میتعهد  برند و-رفتارشهروندي برند با تناسب فردچه 

 شیبه نوبه خود باعث افزا کند، وبرند و تعهد به برند کارکنان را تقویت می-تناسب فرداست که  مدیران

هاي مورد در هتل که توان نتیجه گرفتمی مجموع، رشوند. درفتارهاي فرانقشی در حمایت از برند می

 تعهد کارکنان به برند براي برند و -در تقویت تناسب فرد مهمی نقش برندگرا، رهبري بررسی، سبک

هاي بین ارزش به نحوي تا کند کمک خود کارمندان به دنتوانیم رفتار شهروندي برند دارد. مدیران توسعة

نوعی تجانس ادراك کنند، به برند تعهد پیدا کنند و به واسطة تناسب با هاي برند شخصی خود و ارزش

شود و رفتار شهروندي برند ها تقویت میبرند و تعهد به برند، حس نوع دوستی نسبت به برند در آن

 گردد: ها پیشنهادهاي زیر ارائه میخواهند داشت. بر اساس نتایج پژوهش به مسئولین هتل
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هاي آموزش رهبري برندگرا براي هاي رهبري قابل آموزش هستند، کلاسکه سبکبا توجه به این -1

هاي این نوع رهبري مدیران و سرپرستان هتل برگزار شود، تا مدیران و سرپرستان با آگاهی از شاخص

 بتوانند در برندسازي داخلی ایفاي نقش کنند. 

توجه گردد، تا افرادي  تقاء مدیران هتلهاي سبک رهبري برندگرا در هنگام انتخاب و اربه شاخص -6

 که از این نوع سبک رهبري برخوردارند امکان رشد و پیشرفت داشته باشند.

تواند مدیران هتل ها میدهی به آنشناسایی مدیران داراي سبک رهبري برندگرا و تشویق و پاداش -1

تغییر رفتار مدیران، در کنار تغییر دانش را ترغیب به اعمال چنین سبکی در سازمان کند، زیرا که به منظور 

 و نگرش، ایجاد انگیزش نیز بسیار مؤثر است.  

ها، توجه در هنگام استخدام کارکنان به مقولة تناسب افراد با برند، به خصوص از لحاظ ارزش -1

ادي که از برند استفاده کنند، تا افر-هایی براي سنجش تناسب فردبیشتري شود. براي این منظور از آزمون

  هاي شخصیتی با برند سازگاري دارند، شناسایی و انتخاب شوند.ها و ویژگینظر ارزش

-هاي پژوهش، باید توجه داشت که نمونة این پژوهش تنها کارکنان هتلبه عنوان برخی از محدودیت

سترس نیست. بر شود، و بنابراین در رابطه با جوامع دیگر اطلاعی در دهاي پنج ستارة شیراز را شامل می

همین اساس، بایستی در تعمیم نتایج این پژوهش به دیگر جوامع محتاط بود. این مطالعه عوامل شخصی 

توانند بر تعهد و رفتار شهروندي برند کارکنان تأثیرگذار بالقوه و سایر عوامل ناشناختة دیگر را که می

 شود. باشند، شامل نمی
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 ردشگری بر تقاضای گردشگری خارجی پذیری سفر و گهای رقابتتأثیر شاخص

 در کشورهای خاورمیانه و شمال آفریقا )منا(

 

 دانشگاهی خراسان رضوي، مشهد، ایران. پژوهشکده گردشگري جهاد علمی عضو هیأترحمانی،  فاطمه

 بلوچستان و عضو تمام وقت پژوهشکده گردشگري جهاد و سیستان دانشجو دکترا، اقتصاد کشاورزي، دانشگاه، 9رهنما علی

 دانشگاهی خراسان رضوي، مشهد، ایران.

 

 15/8/55پذیرش:                              92/6/11لاحات: ارجاع جهت اص                        7/96/15دریافت:   

 

 چکیده

-توسعه يشده است و کشورها رفتهیپذ يامقوله ایدن يکشورها نیتعامل ب يهانهیزم جادیدر اگردشگري  نقش صنعتامروزه  

درآمد  جادیدرآمد سرانه و تنوع در منابع ا شیافزا دار،یاشتغال پا جادیا يمحور يکردهایاز رو یکی راآن و در حال توسعه  افتهی

هاي مختلفی بر توسعه این صنعت و میزان گردشگران جذب شده توسط کشورها، تأثیر گذار است. باتوجه به . شاخصدانندیم

پذیري سفر و گردشگري بر تقاضاي گردشگري خارجی در هاي رقابتاهمیت این موضوع، در این پژوهش تأثیر شاخص

هاي ها، از مدل پانل دیتا براي سالگردد. جهت سنجش تأثیر این شاخصاورمیانه و شمال آفریقا بررسی میکشورهاي خ

پذیري سفر و ها در گزارش رقابتمورد نظر آن کشور خاورمیانه و شمال آفریقا )منا( که اطلاعات 18و براي  6115-6111

بازار کار و منابع " ،"ونقل هواییزیرساخت حمل"تحقیق سه متغیر  گردد. مطابق نتایج اینموجود است، استفاده می 6گردشگري

 اند.داشته ران خارجی به کشورهاي مورد بررسیبالاترین تأثیر را در جذب گردشگ "پذیري قیمتیرقابت"و  "انسانی

 

 پذیري، الگوي پنل دیتا.کشورهاي منا، تقاضاي گردشگري، رقابتواژگان کلیدی: 

  

                                                           
 Email :ali.rahnama65@gmail.com                                                                                                                                     نویسنده مسئول 0.

2. The Travel & Tourism Competitiveness Report  
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 مقدمه

گردشگري به عنوان یک صنعت مهم در سطح جهان و یک بخش مهم در اقتصاد بسیاري از امروزه 

شود. در بسیاري از کشورهاي در حال توسعه که داراي جامعه باز و اقتصاد پویا کشورها محسوب می

باشد. توسعه گردشگري در این کشورها باعث افزایش هستند، توسعه گردشگري مبناي توسعه اقتصادي می

 هاي گردشگري است. هاي مربوط به گردشگري و در جاذبهدرآمد و ایجاد شغل در فعالیت

اهمیت اقتصادي گردشگري براي کشورهاي مقصد گردشگري بسیار مهم است. تغییر سهم بازار 

گردشگري در این کشورها به وسیله تغییر بیشتر در تولید ناخالص داخلی و اشتغال و درآمد صادراتی در 

-دهنده اهمیت نقش اقتصاد گردشگري در تدوین سیاستها تأثیر خواهد گذاشت که این نشانآن اقتصاد

 (.6111، 1هاي کشورهاست )دوایر، فورسیت و دوایر

 آن رشد سرعت و آیدمی حساب به جهان در صنایع ترینمتنوع و ترینبزرگ از یکی این صنعت

 چنین از کشورها از بسیاري. است شده بسیاري محیطی و اقتصادي اجتماعی، تحولات ایجاد باعث

بودن  کم جمله از اقتصادي مشکلات از برخی بر غلبه و فعلی شرایط چشمگیر بهبود براي رویکردي

 همکاران و زادهکریمدائی) اندکرده استفاده موفقیت با ارزي درآمدهاي کمبود و بیکاري سرانه، درآمد

6111.) 

 صنایع عمدة از گردشگري، نیست. پوشیده کسی بر گردشگري اثرهاي و اقتصادي اهمیت البته امروزه

گزارش سازمان  اساس بر است. کشورها از بسیاري بخش اقتصادي تریناصلی حتی و جهانی اقتصاد

6جهانی گردشگري
 از یکی امروزه و بوده پیوسته رشدي داراي گردشگري، اخیر، دهة شش طی در  

باشد )ایمانی می هابخش سایر بین در رشد نرخ بیشترین داراي که است اقتصادي هايبخش ترینبزرگ

 1(.1156خوشخو و علیزاده، 

شود. این سفر و گردشگري در بسیاري از کشورهاي جهان یک فعالیت اقتصادي مهم محسوب می

هاي دارد. نظام حسابنیز صنعت علاوه بر اثر مستقیم اقتصادي، اثرات قابل توجه غیرمستقیم و القایی 

                                                           
1  . Dwyer, Forsyth and Dwyer 

2. United Nation Word Tourism Organization(UNWTO) 
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. این در گیردنظر میکه توسط سازمان ملل تعریف شده است، صرفاً سهم مستقیم گردشگري را در اقماري

 بوده آن از ترشود، گستردهمحاسبه می9جهانی سفر و گردشگريمجمع حالی است که سهم کل که توسط 

 .باشدهاي سالانه میگزارش در القایی و غیرمستقیم اثرات محاسبه آن از هدف و

 تولید از جهانگردي و سفر مستقیم پذیري سفر و گردشگري، سهمطبق گزارشات شوراي رقابت 

. است بوده( داخلی ناخالص تولید درصد 1,6) دلار میلیارد 2/6281 مبلغ 6115 سال در داخلی ناخالص

 خطوط مسافرتی، هايآژانس ها،هتل مانند صنایعی از ناشی اقتصادي فعالیت کنندهمنعکس اصل در امر این

 از جهانگردي و سفر مستقیم سهم شودمی بینیاست. پیش مسافر ونقلموارد مربوط به حمل سایر و هوایی

( داخلی ناخالص تولید ٪1,8) دلار میلیارد 1128 به رشد ٪1,2 با 6165 سال در داخلی ناخالص تولید

 (.6115برسد )گزارش تأثیرات اقتصادي سفر و گردشگري در جهان، 

تواند ها در فضاهاي رقابتی داخلی و خارجی فعالیت دارند، گردشگري میدر شرایط امروز که شرکت

اي از بخش خدمات در تولید ناخالص داخلی کشورها سهم داشته باشد و اثرات مفید آن بر به عنوان شاخه

هاي از اولویت محیطی، فرهنگی و اجتماعی، نیازمند توجه به گردشگري به عنوان یکیهاي زیستشاخص

 تدوین استراتژي توسعه اقتصادي کشورهاست.

-هایی براي افزایش رقابتدر شرایط افزایش جهانی رقابت، مقاصد گردشگري همیشه به دنبال راه

پذیري و همچنین پذیري خود هستند و براي رسیدن به این هدف، اتخاذ یک استراتژي براي رقابت

رسد. در واقع هدف هریک از مقاصد گردشگري ایجاد نظر میشناسایی بازارهاي هدف ضروري به 

جذابیت به منظور افزایش رضایت گردشگران و کسب درآمد بیشتر است. این رقابت در بازار جهانی نه 

باشد، بنابراین در این حالت اي نیز مطرح میتنها بین کشورهاي یک منطقه، بلکه به صورت بین منطقه

پردازند دشگري موجود و جدید براي جلب رضایت گردشگران، به رقابت میتعداد زیادي از مقاصد گر

 (.6111و همکاران،  6)پاولیک

                                                           
1. World Travel and Tourism Council(WTTC) 

2. Pavlic  
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پذیري در طبق آنچه گفته شد و با توجه به افزایش اوقات فراغت و سطح درآمد گردشگران، رقابت

صد پذیري در صنعت سفر و گردشگري براي بقا و رشد مقامقاصد گردشگري و به طور کلی رقابت

 (.6111، 1گردشگري ضروري است )ایچنر وریچی

پذیري در یک مقصد گردشگري باعث جذب گردشگر و به عباراتی افزایش تقاضاي افزایش رقابت

 فرهنگی و اقتصادي توسعه و رشد در این صنعت اهمیت به توجه با گردد. بنابراین،گردشگري می

 جذب در کشورها تفاوت و تحلیل تجزیه و خارجی جذب گردشگران در مؤثر عوامل شناسایی کشورها،

 المللیبین گردشگران جذب بر مؤثر عوامل که اندداده نشان مختلف زیادي دارد. مطالعات اهمیت گردشگر

 عبارتند عوامل این(. 1،6111و پتر و همکاران6،6118کارلوسمختلف و متنوع هستند )به عنوان مثال، نونو

 زمینه در دریایی و زمینی و هاي هواییزیرساخت مسافرت، و گردشگري با مرتبط مقررات و قوانین از

 قیمتی. پذیريرقابت و المللیبودن بین باز درجه طبیعی، و فرهنگی منابع ونقل،حمل

 اند،داشته گردشگران خارجی جذب در مهمی بسیار نقش طبیعی و فرهنگی منابع گذشته در کهاین با

 پیدا تريمهم نقش با گردشگري مرتبط هايزیرساخت و مقررات و قوانین مانند عوامل ایرس  امروزه اما

 گردشگري مقصد انتخاب در نیز از مسافرت گردشگران اهداف جمله از دیگري عوامل البته اند.کرده

 جذب در عواملی چه که است این تحقیق این در مهم (. سؤال1152دارد )مروت و همکاران،  اهمیت

 هستند؟ مؤثر  کشورهاي خارمیانه و شمال آفریقا )منا(گردشگر در 

ها را بر تقاضاي گردشگري سنجید. توان تأثیر آنهاي مؤثر موارد زیادي هستند که میالبته شاخص

گردد و شامل پذیري سفر و گردشگري است که سالانه منتشر مییک منبع مهم در این زمینه گزارش رقابت

باشد. بنابراین در این مطالعه به پذیري گردشگري میي مؤثر بر رقابتهااي کامل از شاخصمجموعه

پذیري سفر و گردشگري بر تقاضاي گردشگري در کشورهاي خارمیانه و هاي رقابتبررسی تأثیر شاخص

اند، در پذیري سفر و گردشگري آمدهشود. کشورهایی که در گزارش رقابتمیپرداخته  شمال آفریقا )منا(

                                                           
1. Echtner and Ritchie 

2. Nuno Carlos  

3. Peter et. al   



 997                                                              ...  پذیری سفر و گردشگری بر تقاضایهای رقابتتأثیر شاخص 

 

گیرند. این کشورها عبارتند از: ایران، اردن، فلسطین، عمان، قطر، عربستان مورد بررسی قرار می این مطالعه

 سعودي، امارات متحده عربی، یمن، بحرین، لبنان، کویت، الجزایر، مصر، مراکش، تونس. 

ه طبیعی و فرهنگی مختلف، پتانسیل بالایی را جهت توسعکشور ایران نیز به دلیل دارا بودن منابع

قطبی بودن اقتصاد ایران، تواند با توجه به تکباشد و استفاده از ظرفیت این بخش میگردشگري دارا می

هاي ، ایران از نظر شاخص6115تحول بزرگی را در توسعه اقتصادي فراهم آورد. با این وجود در سال 

را در  11و جایگاه  کشور( 111را در بین کشورهاي جهان ) 55پذیري سفر و گردشگري جایگاه رقابت

پذیري سفر و کشور( دارا بوده است. )گزارش رقابت 18بین کشورهاي خاورمیانه و شمال آفریقا )

 باشد.( که این رتبه، چندان مناسب نمی6115گردشگري، 

باشد، که کشور ایران نیز در بین کشورهاي مورد بررسی در این مطالعه میبنابراین با توجه به این

هاي تحقیق قابل تعمیم به ایران نیز بوده و استفاده از نتایج آن در زمینه بررسی نقش شاخصنتایج این 

تواند باعث بهبود وضعیت اقتصادي ها، میپذیري سفر و گردشگري و بهبود وضعیت این شاخصرقابت

 ایران نیز گردد.

 پیشینه تجربی

 کشورهاي گردشگري تقاضاي بر مؤثر عوامل"اي با عنوان ( در مطالعه1152راسخی و محمدي )

گردشگري، در  تقاضاي بر مؤثر عوامل شناسایی و بررسی تحقیق آنها به اند کهآورده "خزر  دریاي حوزه

 دوره طی تابلویی هايداده روش از منظور این براي است. پرداخته خزر دریاي حوزه منتخب کشورهاي

 سرانه، درآمد که دهدمی نشان مطالعه، این در آمده بدست نتایج است. شده استفاده 6111-6111 زمانی

 تحقیق دیگر نتایج به توجه با دارد. همچنین، گردشگري بر مثبت اثر تجاري آزادسازي و ارز نرخ واقعی

 قابل هايپتانسیل به توجه با دارد. گردشگري تقاضاي بر معنادار و منفی اثر اقتصادي ثباتیحاضر، بی

 گردشگري، ارتقاي در گذاريسیاست ضمن شودمی توصیه گردشگري، توسعه براي در منطقه ملاحظه

 گیرد. صورت خزر دریاي حوزه گردشگري تقاضاي بر مؤثر به عوامل ايویژه توجه

 گردشگري تقاضاي بر مؤثر عوامل شناسایی"اي با عنوان ( در مطالعه1152مروت و همکاران )

هاي سال طی جهان، کشور 112 به مربوط اطلاعات از استفاده با تحقیق این اند که درآورده "خارجی
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 جذب در گردشگري مقاصد مؤثر هايویژگی تابلویی، هايداده روش از استفاده با و 6118-6112

 از که داد تحقیق نشان نتایج شدند. بررسی آماري نظر از هاآن داريمعنی و شناسایی خارجی گردشگران

 فضاي و گردشگري هايیعنی زیرساخت گردشگري، مقاصد هايویژگی به مربوط کلی شاخص سه

-زیرساخت شاخص فرهنگی، و طبیعی منابع انسانی، و گردشگري به مربوط مقررات و قوانین وکار،کسب

 همچنین و زمینی و هوایی ریلی، نقل و حمل هايمانند زیرساخت و کار کسب فضاي و گردشگري هاي

 سه جزیی شاخص 11 بین دارند. در خارجی گردشگر در جذب داريمعنی اثر قیمتی پذیريرقابت

 صنعت در قیمتی پذیريرقابت شاخص و طبیعی و فرهنگی شاخص منابع امنیت، و ایمنی شاخص

 دارند.  خارجی گردشگران جذب در دارياثر معنی مسافرت و گردشگري

 اقتصادي، متغیرهاي و تایلند گردشگري تقاضاي بین بلندمدت ( رابطه6111و همکاران ) 1چایبوسري

 را بررسی 1552-6112 هايسال طول در ارز نرخ و نقل و حمل هزینه نرخ ، مانندتولید ناخالص ملی

6شده اصلاح معمولی مربعات حداقل و انباشتگیهم و تابلویی هايداده روش از استفاده با کردند. ایشان
 ، 

  دارد. ورودي تعداد گردشگران بر مثبت تأثیر ارز نرخ و ملی درآمد رشد که دادند نشان

 ورود اصلی عوامل گیري تأثیر( در مطالعه خود به شناسایی و اندازه6111حبیبی و عباسی نژاد )

 از گردشگران ورودي تعداد شامل سالانه پانل هايداده مالزي پرداختند. مجموعه به المللیبین گردشگران

 متغیر ساختار گرفتن نظر در در این مطالعه با. باشدمی 1555-6112 دوره در اروپایی مهم کشور 15

متغیرهاي تبلیغات  که است آن از حاکی نتایج. شودمی زده تخمین پویا مدل یک کننده،مصرف ترجیحات

 گردشگري تقاضاي بر مثبتی تأثیرات سیاسی، ثبات و( هتل هاياتاق) اسکان ظرفیت درآمد، دهان به دهان،

( 1,86) تأخیر با وابسته متغیر دارمعنی تأثیر مطالعه، این اصلی هايگیرياز نتیجه یکی. دارد مالزي در اروپا

 برآورد این، بر علاوه. شود تفسیر مالزي در گردشگري تقاضاي در مهم تأثیر یک عنوان به شاید که است

 مالزي به بیشتر گردشگري جذب در عامل مهمترین عنوان به را اسکان ظرفیت اهمیت پویا پانل هايداده

 کند. می معرفی

                                                           
1. Chaiboonsri 

2. Fully Modified Ordinary Least Squares (FMOLS) 
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المللی براي سازي تقاضاي گردشگري بینمدل"اي با عنوان ( در مطالعه6116) 1اونافوورا و اوویه

براي چهار کشور مقصد )باهاما، باربادوس،  را المللیهایی از تقاضاي گردشگري بینمدل " کارائیب

اند. در این مطالعه از تکنیک الگوي خود توضیح دادهیب ارائه جامائیکا و سنت لوسا( در منطقه کارائ

دهد که تغییر در درآمد گردشگران، نتایج برآورد نشان می استفاده شده است. 6هاي توزیعیبرداري با وقفه

 6111به ایالات متحده و جنگ  6111سپتامبر  11هاي گردشگري، هزینه سفر، حملات تروریستی قیمت

 گذارد.عراق به طور قابل توجهی بر تصمیمات مسافرتی تأثیر می ایالات متحده و

 ي زمانیدوره طی را مصر گردشگري تقاضاي تابع تابلویی هايداده از استفاده با (،6111ابراهیم )

 باز نسبی، درجه هايقیمت درآمد، مانند عواملی که دادند نشان برآورد کرده است. ایشان 6115-1551

 در کنند،می عمل تئوري تقاضا با مطابق و بوده معنادار آماري نظر از ارز مؤثر واقعی نرخ و تجارت بودن

 آمد. دستبه متغیر منفی این ضریب علامت و بوده تئوري با مغایر جمعیت اثر که حالی

1کاسنی
 در منتخب اقتصادي غیر و اقتصادي عوامل تأثیر بررسی اي به( در مطالعه6111همکاران ) و 

عضوسازمان همکاري و توسعه  کشورهاي گردشگران توسط مالزي براي گردشگري تقاضاي تعیین

-سنجی دادهاقتصاد روش از استفاده با هاداده ،(1558-6115) ساله 18 نمونه اساس بر. پرداختند اقتصادي

گردشگري بر بخش هاي نسبی دهد که تأثیر قیمتشوند. این مطالعه نشان میهاي پانل تجزیه و تحلیل می

 نشان این تقاضاي گردشگري توسط گردشگران کشورهاي عضو این سازمان به مالزي قابل توجه است.

 جایگزین قیمت مورد در. هستند حساس قیمت تغییرات به نسبت عضو کشورهاي گردشگران که دهدمی

 تأثیر این بر علاوه. است مالزي براي جایگزین مقصد یک سنگاپور که کرد ثابت نتیجه رقیب، مقصد در

 در گردشگري تقاضاي بر نیز جهانی اقتصادي هايبحران و سارس گسترش مانند اقتصادي غیر عوامل

 است.  توجه قابل سازمان همکاري و توسعه اقتصادي عضو کشورهاي گردشگران توسط مالزي

 سرا
1
 مبدأ کشورهاي از پرتغال مقصد گردشگري تقاضاي ايمقایسه تحلیل به (6111همکاران ) و 

 که دادند نشان  6111-6111 زمانی دوره طی یافتهتعمیم گشتاور روش به کارگیري با آنان پرداختند،

                                                           
1. Onafowora & Owoye 

2. (ARDL) 
3. Kusni 

4. Serra 
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 مختلف مناطق اصلی در متغیرهاي عنوان به خانوار نهایی مصرف و بیکاري نرخ سرانه، درآمد متغیرهاي

 که بوده، توجهی قابل مقدار سرانه درآمد کشش مناطق از برخی در همچنین اند.شده شناخته پرتغال کشور

 است. گردشگري بودن لوکس بیانگر

 براي پرتغال گردشگري تقاضاي کنندهتعیین ( در مطالعه اي به بررسی عوامل6118) نونو کارلوس

 پویا پانل داده و پانل واحد ریشه آزمون سنجیاقتصاد در این مطالعه از روش پرداختند. 6111-6111 دوره

 دولت، هايهزینه و انسانی سرمایه سرانه، درآمد نسبی، هايقیمت  مطابق نتایج متغیرهاي. گرددمی ستفادها

 تأثیر مثبت دارند. پرتغال براي المللیبین گردشگري بر تقاضاي

 عوامل يمقایسه – توریسم بازار براي رقابت"اي با عنوان ( در مطالعه6118) 1دارکی و گونزالس

 شودمی باعث عواملی چه که پرداختند سؤال این به بررسی "استرالیا و اسپانیا پذیري درگردشگريرقابت

 که اساسی عناصر بررسی منظور به تحقیق طرح. باشد رقابت قابل گردشگران گردشگري براي مقصد یک

. است شده طراحی اي،خوشه و فاکتوریل هايتحلیل طریق گردند، ازمی گردشگري تجربیات تسهیل باعث

 آب. به کشور بستگی دارند و هستند متفاوت اهمیت و تعیین در رقابت عوامل که دهدمی نشان هایافته این

 هازیرساخت و برند خدمات، کیفیت که حالی در است، مهم اسپانیا براي توریستی ساختار و محل هوا، و

  . است برخوردار بالایی اهمیت از استرالیا براي

به  "شهري گردشگري پذیريرقابت ارزیابی "اي با عنوان ( در مطالعه6118) 6سبینسکینه و اسنیسکینه

 جمله از کمّی و کیفی تحلیل هايروش از مقاله هدف به دستیابی منظور به. پرداختند بررسی این موضوع

 به توجه با شهري گردشگري پذیريرقابت ارزیابی اصلی فاکتورهاي. است شده استفاده کارشناسی ارزیابی

 هايارزیابی نتایج از استفاده با. شدند انتخاب شهر گردشگري پذیريرقابت مفهومی الگوي منطق

 عوامل متخصصان، ارزیابی نتایج مطابق. شد بررسی خارجی و داخلی محیطی عوامل اهمیت تخصصی،

 بر که بیرونی محیط عوامل ترینمهم. هستند برخوردار یکسانی اهمیت از تقریباً داخلی و بیرونی محیط

 سیستم دولت، پولی سیاست هاي اقامتی،مکان وضعیت: از عبارتند گذارند،می تأثیر شهر گردشگري رقابت

                                                           
1. Darcy & González 

2. Cibinskiene & Snieskiene 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517714002088?via%3Dihub#!
https://www.researchgate.net/profile/Akvile_Cibinskiene2?_sg%5B0%5D=6DpLBIMQ0ls9bUEGYLJ6bswcRXwnqnUvB4THxDGFrEydhbiAS7CaF5U36_Vrv3rCV6MeaCA.5YkIfc6ISbuN4He_ifqxUS72OeFgWNhojoB3XrRfcumfHTPTIKvibnslHaGuI_45_F0nTASNA2owFPRtakE-5A&_sg%5B1%5D=i6Sj9BJGmQz9pXpuSpwn-oRMjQminOGI8NRr3J4ehp4PBtXp1jTGcXhYR-9Du8V_xCh5M-c._0Yqf3SwPnqE5YStUIQlM-crqtqiSmqIXq3lbjVX-C3ptDpe4EX4B8TVY7qtRQhLEmp-LHSn3VhXXOjbs7YDag
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2088246371_Gabriele_Snieskiene?_sg%5B0%5D=6DpLBIMQ0ls9bUEGYLJ6bswcRXwnqnUvB4THxDGFrEydhbiAS7CaF5U36_Vrv3rCV6MeaCA.5YkIfc6ISbuN4He_ifqxUS72OeFgWNhojoB3XrRfcumfHTPTIKvibnslHaGuI_45_F0nTASNA2owFPRtakE-5A&_sg%5B1%5D=i6Sj9BJGmQz9pXpuSpwn-oRMjQminOGI8NRr3J4ehp4PBtXp1jTGcXhYR-9Du8V_xCh5M-c._0Yqf3SwPnqE5YStUIQlM-crqtqiSmqIXq3lbjVX-C3ptDpe4EX4B8TVY7qtRQhLEmp-LHSn3VhXXOjbs7YDag
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-مهم وحشباغ تئاتر و مسافرتی، هايآژانس جمله ها اززیرساخت داخلی، محیط در بین عوامل. آموزشی

 . هستند ترین

المللی و عوامل کلان تقاضاي گردشگري بین"عنوان اي با ( در مطالعه6112) 1خانداکر و ضیا اسلام

 را المللیبین جهانگردي بحران مالی جهانی، رشد یکم و بیست قرن اوایل اند که درآورده "اقتصادي

 در المللی بین گردشگري براي تقاضا کهاین بر مبنی دارد وجود شواهدي دانشگاهی ادبیات داد. در کاهش

 از مقاله، این در. است پایدار بحران از پس آن تأثیر و یافته کاهش گیريچشم زمان این بحران بطور

 رابطه ارز نرخ نوسانات و سیاسی ثبات که شده پیدا شواهدي و شده است استفاده اقتصادي متغیر چندین

 بنابراین،. دارد ظهور حال در و یافته کشورهاي توسعه نمونه براي المللیبین گردشگري تقاضاي با منفی

 رشد براي پایین ارز نرخ و حاکمیتی سازوکارهاي هاي کلان اقتصادي،سیاست که این است نتیجه

 مناسب هستند. گردشگري بر مبتنی اقتصادي

 مصر در تابع تقاضاي گردشگري اقتصادي تحلیل"اي با عنوان ( در مطالعه6115) 6ساید و فاراگالا

 تقاضاي عملکرد مصر، مورد در پویا پانل داده رویکرد از با استفاده "دیتا پویا پانل هايداده رویکرد یک

-می بر در را 6111 تا 1558 بین زمانی دوره پانل هايداده مجموعه. دادند قرار بررسی مورد را گردشگري

 ورودي کل از ٪56 که گردشگري هستند مبدأ کشورهاي عنوان به جهان کشور 15 ها شاملنمونه. گیرد

 به منجر که وابسته با تأخیر مستقل مدل عبارتند از: متغیر متغیرهاي. دهندمی تشکیل را مصر به گردشگران

 متغیر و مسافت قیمت نسبی، شاخص سرانه، داخلی ناخالص تولید گردد،می پویا پانل هايداده رویکرد

با  وابسته متغیر دارمعنی تأثیر مقاله توجه قابل و مهم نتایج از یکی. است سیاسی وضعیت بیانگر مجازي که

 انتخاب هنگام گردشگران تصمیم به "تبلیغات دهان به دهان" عنوان به تواندمی که است( 151/1) تأخیر

 شود. داده توضیح مقصد

 ییديأت عاملی تحلیل و المللیبین گردشگري تقاضاي "اي با عنوان ( در مطالعه6115) 1سیسایا تاکله

 عوامل گردشگر، شناختیجمعیت -جمعیتی هايویژگی اقتصادي، عوامل به بررسی تأثیر "اتیوپی در

                                                           
1. Khandaker & Zia Islam 

2. Said & Faragalla 

3. Sisayâ Takele 
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 از مطالعه این در. اتیوپی پرداخته است در المللیبین گردشگري تقاضاي بر مقصد هايویژگی و سیاسی

 استفاده المللی بین گردشگري تقاضاي بر اقتصادي عوامل تأثیر تعیین براي پویا پانل رگرسیون مدل یک

 اثر و تجارت بودن باز سفر، هزینه گردشگري، قیمت که است آن از حاکی پژوهش نتایج. است شده

. هستند اتیوپی در المللیبین گردشگري تقاضاي بر مؤثر اقتصادي عوامل ترینمهم تبلیغات دهان به دهان،

 تأثیر شغلی وضعیت و خانوار، سن سالانه درآمد مانند گردشگر شناختی جمعیت و اجتماعی خصوصیات

 مهم تأثیرگذار بر از عوامل نیز سیاسی عوامل. است داشته المللیبین جهانگردي تقاضاي بر معناداري

 همه و دولت گردشگري، تقاضاي بر مؤثر عوامل این همه به توجه با. بودند المللیبین گردشگري تقاضاي

 توسعه مناسب، قیمت حفظ اتیوپی، گردشگري محصول شدن تررقابتی جهت در باید گردشگري نفعانذي

 تلاش گردشگري محصولات در تنوع با همراه کیفیت، با خدمات ارائه و گردشگري هايزیرساخت بیشتر

 کنند.

 صادرات و واردات میزان و ورودي گردشگران بین اي رابطه( در مطالعه6115و همکاران ) 1کالیسکان

 هاي توزیعیبا وقفهطریق مدل خود همبستگی  از را ابریشم جاده کشور 11 و ترکیه
. نمودند بررسی6

 دارد، اما وجود اختلافاتی مدتبلند و مدتکوتاه روابط در اگرچه حتی که است آن از حاکی هایافته

-بین تجارت دهنده آن است کهنشان این امر هستند و مرتبط المللیبین تجارت و گردشگري هايجریان

 است. مهم گردشگري توسعه براي المللی

 بندی پیشینه تجربیجمع

ههاي تخمهین   گویی به این سئوال اسهت کهه روش  در واقع هدف از بررسی پیشینه تجربی این تحقیق پاسخ

 باشند؟  تقاضاي گردشگري و عوامل مؤثر بر تقاضاي گردشگري شامل چه مواردي می

عوامل  توان به این نتیجه رسید که جهت بررسی و شناساییبا توجه به مطالعات صورت گرفته می

هاي زیادي استفاده نمود. این توان از روشپذیري و عوامل مؤثر بر تقاضاي گردشگري میمؤثر بر رقابت

 و ؛ چایتیب1152؛ مروت و همکاران،1152هاي پانل )راسخی و محمدي،ها عبارتند از روش دادهروش

                                                           
1.Caliskan 

2. Autoregressive Distributed Lag (ARDL) 
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...(، مدل خود همبستگی با و  6111همکاران ، و ؛ کاسنی6111؛ حبیبی و عباسی نژاد ،6115چایبوسري،

هاي فاکتوریل و روش تحلیل (6115و همکاران،  ؛ کالیسکان6116اونافوورا و اوویه،) هاي توزیعیوقفه

 و ... . (6111و همکاران،  سرایافته )، روش گشتاور تعمیم(6118، دارکی و گونزالسخوشه اي )

 و رشهد  در گردشهگري  صهنعت  اهمیهت  بهه  توجه با کهآن وجود هاي مورد مطالعه، بادر رابطه با شاخص

 صنعت این رونق بر مؤثر عوامل همچنین و صنعت این اهمیت مورد در مطالعات متعددي کشورها توسعه

 مهؤثر  هاياز شاخص برخی بر تنها مطالعات این از یک هر اما است، گرفته صورت مختلف در کشورهاي

بهدین منظهور در   استفاده شود.  تريجامع هايشاخص از شودمیتلاش  حاضر پژوهش اند. درشده متمرکز

پذیري سهفر و گردشهگري کهه    هاي رقابتهاي پانل استفاده گردیده است و شاخصاین مقاله از روش داده

اسهتخراج گردیهده اسهت. در     "پهذیري سهفر و گردشهگري   گهزارش رقابهت  "باشد از اي کامل میمجموعه

پهذیري سهفر و گردشهگري    ههاي گهزارش رقابهت   مطالعه از شاخصمطالعات مورد بررسی فوق، تنها یک 

هاي تحقیهق نیهز   اند در نتیجه، یافتهکشور مورد بررسی قرار گرفته 112استفاده کرده است که در آن تمامی 

توان نتیجه خاصی در مورد کشوري خاص گرفت، در صورتی که در این مقالهه تنهها   بسیار کلی بوده و نمی

انهد. بنهابراین مطالعهه کشهورهاي کمتهري را در برگرفتهه و       مورد بررسهی واقهع شهده   کشورهاي حوزه منا 

تهوان نتهایج   باشد، بنابراین میتر شده است و از آنجا که کشور ما؛ ایران نیز جزء کشورهاي منا میتخصصی

 این مطالعه را به ایران نیز تعمیم داد.

 پیشینه نظری

بهتر  مدیریت براي و دارند گردشگري اقتصاد مطالعات در را قدمت بیشترین تقاضا هايتحلیل

 و6لی و 6111 ،1و ویت هستند )سانگ مهم هاپیش نیاز دیگر مدل عنوان به نیز و سیاسی اهداف بازاریابی،

 (.6118دیگران

 گردشگري منعکس تقاضاي هايپیچیدگی در گردشگري، چند بعدي ماهیت يپیچیده و مهم نکته

-می گرفته نظر تقاضا در و عرضه اقتصادي سیستم یک عنوان به گردشگري صنعت مشخصاً، است. شده

                                                           
1. Song & Witt 

2. Li 
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 تأمین خدمات و کالاها و فروش کارها و کسب از ايگسترده تنوع با گردشگران نیازهاي آن در که شود

 رودمی آن انتظار و هستند کنندهعنوان مصرف به گردشگران اقتصادي، نظر (. از6115، 1)شارپلی شودمی

 تحلیل و تجزیه تقاضا و کنندهمصرف هاينظریه استفاده از با بتواند گردشگري بازار در گروه این رفتار که

 (.6111 ،6شود )پاینه و مروار

است. یکی از  گردشگري مخارج سطح یا و ورود تعداد گردشگري، تقاضاي سنجش معیار غالباً

 (.1156)ایمانی خوشخو و علیزاده، است  گردشگران اقامت هايشب تعداد جانشین، هايسنجش

 عوامل زیادي بر مزیت رقابتی و در نتیجه بر تقاضاي گردشگري یک مقصد گردشگري مؤثر هستند.

( 6) آن؛ بزرگ بسیار یا بزرگ اندازه( 1)طبق نظر روسو مزیت رقابتی یک سازمان شامل موارد زیر است: 

( 1) مشتري؛ نیاز با متناسب خدمات ارائه (1) ت؛کیفی سطح بالاترین یا قیمت کمترین با خدمات ارائه

(. در این 1555ارائه خدمات بیشتر به ازاء قیمت دریافتی )روسو، ( 8) بازار؛ از خاص بخش یک بر تسلط

-البته شاخص (.6112 ،1کرایگول) است گردشگري رقابت ادبیات در مهم موضوع یک قیمتی میان رقابت

 ها را بر تقاضاي گردشگري سنجید.توان تأثیر آنزیادي هستند که میپذیري گردشگري موارد هاي رقابت

گردد. پذیري سفر و گردشگري است که سالانه منتشر مییک منبع مهم در این زمینه، گزارش رقابت

دهد. این کشور را در زمینه گردشگري ارائه می 111مجمع جهانی سفر و گردشگري گزارش تحولات 

هاي اي از شاخصبت از منظر گردشگري است که کشورها از نظر مجموعهگزارش در بردارنده رقا

گردند. این گزارش یک محصول مهم براي اقتصاد جهانی است که در مشخص و واضح مقایسه می

کند تا نیازهاي قرن مداران کمک میریزي در زمینه گردشگري کشورها و به سیاستگیري و برنامهتصمیم

 موضوع برآورده سازند. را در رابطه با این 61

هاي مکمل ها و بخشگذاران، شرکتاین گزارش به عنوان معیاري استراتژیک براي سیاست

شود که براي پیشبرد و توسعه بخش سفر و گردشگري استفاده گردیده و در ارائه گردشگري محسوب می

در صنعت گردشگري، قابل هاي توسعه هر کشور براي تقویت رقابت بینشی مفید، از نقاط قوت و زمینه

                                                           
1. Sharpley 

2. Payne and Mervar 

3. Craigwell  
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باشد. علاوه بر این به عنوان بستري براي گفتگوهاي چند جانبه براي درك و پیش بینی روندها استفاده می

گذاري در ها و تصمیمات سرمایهها، روشهاي در حال ظهوردر بخش گردشگري، تطبیق سیاستو آسیب

گردند زیر شاخص تقسیم می 11ست که به گروه شاخص اصلی ا 1باشد. این گزارش داراي این بخش می

 شوند. شاخص جزئی بررسی می 51مورد نیز در قالب  11و این 

کنندگان هایی که پیش روي رقابتدر این گزارش به تحلیل وضعیت اقتصاد و مشکلات و فرصت

تقا هاي مدیریتی نیز به منظور ارها و سیستمهاي مناسب، زیرساختشود. سیاستاست، پرداخته می

-گردند )گزارش رقابتهاي گردشگري طبیعی و فرهنگی بررسی میتقاضاي گردشگري با حفظ دارایی

 (.6115پذیري سفر و گردشگري، 

 چارچوب مفهومی

باشد. در ایهن شهکل عوامهل مهؤثر بهر تقاضهاي       دهنده چارچوب مفهومی مطالعه حاضر می( نشان1شکل )

پذیري سفر و هاي کلی در گزارش رقابتسطح اول شاخصباشد. گردشگري در دو سطح قابل مشاهده می

 باشند که در جذب گردشگر مؤثر هستند.هاي این گزارش میگردشگري بوده و سطح دوم نیز زیر شاخص

 
 )محقق ساخته((: چارچوب مفهومی مطالعه 1شکل )
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 مطالعه حاضر به سؤالات زیر پاسخ خواهد داد.

 پذیري سفر و گردشگري تأثیر دارند؟ چه عواملی بر رقابت

 باشند؟عوامل مؤثر بر تقاضاي گردشگري خارجی در کشورهاي منا، شامل چه مواردي می

از بین عوامل شناسایی شده مؤثر بر جذب گردشگر در کشورهاي منا، کدام عوامل بیشترین تأثیر را دارا 

 باشند؟می

 فرضیات این تحقیق عبارتند از:

پذیری ها و منابع طبیعی و فرهنگی در رقابتردشگری، فراهم بودن محیط، زیرساختمقررات سفر و گ

 گردشگری تأثیر دارند.

ترین عوامل مؤثر بر جهذب گردشهگر در کشهورهاي منها     هاي گردشگري، جزو مهمفراهم بودن زیرساخت

 باشند.می

 باشد.ترین عوامل جذب گردشگر در کشورهاي منا میپذیري قیمتی از مهمرقابت

 شناسی تحقیقروش

پذیري سفر و  گردشهگري  هاي رقابتجهت بررسی تأثیر شاخص 1هاي ترکیبیداده روشدر این مطالعه از 

 آمهاري  قهدرت  افهزایش  در روش ایهن  از اسهتفاده  مزیهت  شود.استفاده میبر تقاضاي گردشگري خارجی، 

اسهت   مقطعی یا زمانی سري به صورت آماريهاي داده مجزاي تجزیه و تحلیل از استفاده به نسبت ضرایب

 (.  1125)ابریشمی، 

 های پانلیروش تخمین در داده

 کرد:   شروع زیر رگرسیون معادله با باید ترکیبی هايداده بررسی براي طورکلی، به

(1)  Yit=ɓXit+ŬZi+Ůit 

Xit کنهد.  مهی  تغییهر  زمان طول در هم و هاگروه بین در هم که است توضیحی متغیرZi  بهین  ههاي نهاهمگنی 

 هايتفاوت مانند است، گروه یا فرد هر ویژه خصوصیات دهندهنشان واقع در که کندمی را منعکس گروهی

                                                           
1. Panel data 
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 متغیرههاي  از ايمجموعهه  و ثابهت  جملهه  یهک  شامل Ziآن.  مانند و هابنگاه یا تفاوت دیگر، فرد با فرد یک

 کهه  اسهت  این بر غیرقابل مشاهده باشد. فرضیا  مشاهده است قابل ممکن که است گروه یا فرد هر خاص

شهود کهه در زیهر بهه     (، به چند حالت تقسیم مهی 1ماند. معادله)می زمان ثابت طول در هاناهمگنی این تمام

 شود:بررسی این موارد پرداخته می

 1رگرسیون تجمیعی 

 را زیهر  صهورت معادلهه   این در است، یکسان هاگروه همه براي که باشد ثابت جمله یک شامل فقط Ziاگر 

 داشت:   خواهیم

(6)        Yit=ɓXit+Ŭ+Ůit  i=1,2,é,n   t=1,2,é,T 

رگرسیون  معادله بود. خواهد کارا و سازگار آن هايتخمین که زد تخمین OLSروش  با توانمی را معادله این

 باشد:متغیر به صورت زیر می Kتجمیعی براي 

(1) Yit=В ρ‍ὢ ‌ ‐ 

 6اثرات ثابت

 از یهک عهرض   گهروه  هر براي صورت این در باشد، داشته همبستگی Xitقابل مشاهده نباشد ولی با  Ziاگر 

 ( خواهیم داشت که معادله آن عبارت است از: αiمبدا )

(1) Yit=ɓXit+Ŭi+Ůit  

میانگین شرطی قابل تخمین است که در برگیرنده تمام اثرات قابل مشاهده و بیانگر یک  αZi iα =در این جا

 اسهت. بهه عبهارت    aiبا  برابر که کندمی معرفی iگروه  براي شرطی میانگین یک αZiباشد. یعنی به جاي می

-مؤلفه از یک هر مدل این دهد. دررا قرار می aiرا حذف کرده و به جاي آن  Ziمتغیر غیرقابل مشاهده  دیگر

 ثابهت،  این مقادیر از یک هر با کردن کار براي که آن دلیل به دارند،و را خود مخصوص ثابت مقدار یک ها

                                                           
1. Pooled regression 

2. Fixed effect 
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 متغیرههاي  مربعهات  حهداقل  زنتخمهین  ثابهت،  اثهرات  زنتخمین شود،می گرفته نظر در مجازي متغیر یک

 گرفت: نظر در زیر صورت به را مدل این توانمی که شود.می نامیده ( نیزLSDV) 1مجازي

(8     ) Yit=В Ὧὢ В ‌Ὀ ‐  

 داشهت  توجه بایستی شود.می داده اختصاص ὥὭ مانند ثابت مقدار یک گروه هر به ثابت، اثرات رویکرد در

-می تغییر دیگر گروه به گروه یک از ولی کند،نمی تغییر زمان طول در که است معنا ثابت بدان که اصطلاح

 کند.

 6اثرات تصادفی

 بها متغیرههاي   هاناهمگنی این که کرد فرض توانمی نباشد، مشاهده قابل مقطعی یا فردي هايناهمگنی اگر

 تصادفی عوامل از ناشی گروهی، هايتفاوت که کنیم فرض اگر حالتی چنین در ندارد. همبستگی توضیحی

زیهر را  توان رابطهه  است. براي هر متغیر تصادفی می Xitتوان فرض کرد که مستقل از را می  αZiاست آنگاه 

 در نظر گرفت:

(2) ŬZi= E(ŬZi)+ ui 

 براي کنیممی فرض که انتظار مورد جزء یکی است: شده تشکیل جزء دو از ‌ὤὭ که دهدمی نشان فوق رابطه

 گرفته نظر در ‌=Ὁ(‌ὤὭ) زیر صورت به لذا ندارد؛ آن در نقشی تصادفی عوامل و است ها یکسانگروه همه

 όὭ بها  کهه  کنهد مهی  نوسان αاطراف  در تصادفی، عوامل خاطر به است که تصادفیجزء  دیگري شود ومی

 شود:می گرفته نظر در زیر صورت به و است، ‌ὤὭīὉ(‌ὤὭ)  با برابر όὭ واقع در شود.می داده نشان

(2) Yit= ɓXit + Ŭ + ui + Ůit 

 (.1151)سوري، عنصر تصادفی مختص هر گروه است   όὭتصادفی،  رویکرد در

 داری و تشخیصهای معنیآزمون

-رایهج  که شودمی استفاده مختلفی هايآزمون از تلفیقی هايداده در استفاده مورد بهینه مدل نوع تعیین براي

 بروش پاگان. آزمون ضریب لاگرانژ مانند و هاسمن آزمون ،چاو آزمون از: عبارتند هااین آزمون ترین

                                                           
1. Least Squares of Dummy Variables 

2. Random effect 
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 شود )زراء نژاد و انواري(.می انجام ثابت اثرات مدل مقابل در شده تلفیق مدل کارگیريبه براي چاو آزمون

-می استفاده هاسمن آزمون از توضیحی متغیرهاي و مقطعی اثرات بین همبستگی نبود فرضیه آزمون براي

 پور(.کانلو و رنجشود )کریمی

 استفاده پاگانبروش لاگرانژ ضریب آزمون از تجمیعی مدل مقابل در تصادفی اثرات مدل بین انتخاب براي

 (.پورکانلو و رنجکریمی) شودمی

هاي تحقیق از آزمون وولدریج و جهت بررسی وجهود  جهت بررسی وجود خودهمبستگی سریالی در مدل

 LRهاي با اثرات تصادفی از آزمون هاي با اثرات ثابت از آزمون والد و در مدلواریانس ناهمسانی در مدل

 گردد.ده میاستفا

 هاآوری دادهمتغیرهای تحقیق روش وجمع

باشند که در گزارش کشورهاي مورد مطالعه در این تحقیق کشورهاي خاورمیانه و شمال آفریقا )منا( می

ها اشاره شده است. این کشورها پذیري سفر و گردشگري مجمع جهانی سفر و گردشگري به آنرقابت

متحده عربی، قطر، بحرین، فلسطین، عربستان سعودي، عمان، اردن، کویت، لبنان، عبارتند از: ایران، امارات 

 یمن، نیجریه، مصر، مراکش و تونس.

هر یک از کشورهاي فوق )برگرفته از  1المللیورودي بینمتغیر وابسته در این تحقیق تعداد گردشگران 

هاي و گردشگري در فاصله سالپذیري سفر هاي رقابتو متغیرهاي مستقل شاخص (6آمار بانک جهانی

هاي پنل از باشند که براي هریک از کشورهاي فوق به صورت جداگانه و در قالب دادهمی 6115-6111

( 1ها مطابق آنچه در جدول )گردد. این شاخصپذیري سفر و گردشگري، استخراج میگزارشات رقابت

باشند که مطابق آنچه مورد می 11ها خصبندي شده و زیرشاگروه کلی تقسیم 1مشخص گردیده است، در 

 ها پرداخته خواهد شد. آید، به تخمین مدلدر ادامه می

  

                                                           
1. International tourism, number of arrivals 

2. World bank 
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 پذیري سفر و گردشگريهاي رقابتشاخص .9جدول

 هازیر شاخص هاي کلیشاخص

 ( EE)1فراهم بودن محیط

 6 (BE)فضاي کسب و کار

 1 (SS) ایمنی و امنیت

  1(HH)بهداشت و سلامت

 8 (HRLM)کار و منابع انسانیبازار 

 (ICT) 2فناوري اطلاعات و ارتباطات

مقررات سفر و گردشگري و فراهم بودن 

  (PEC)2شرایط

 5 (PTT )اولویت سفر و گردشگري

 5 (IO)المللیبازبودن بین

 11 (PC)پذیري قیمتیرقابت

 11 (ES)محیطیپایداري زیست

  16(IF)هازیرساخت

 11 (ATI)هواییونقل زیر ساخت حمل

 11(GPI)ونقل زمینیزیرساخت حمل

 18(TSI)زیرساخت خدمات گردشگري

  (NCR)12منابع طبیعی و فرهنگی
 12 (NR)منابع طبیعی

 15 (CRBT)منابع فرهنگی و سفر تجاري

 (6115پذیري سفر و گردشگري مجمع جهانی سفر و گردشگري )منبع: گزارش رقابت                         

 

شاخص کلی متغیر مستقل هستند. در چهار مدل  1گردد. در مدل اول مدل انجام می 2برآوردها در قالب 

شود. و مدل نهایی هاي هر شاخص کلی بر متغیر وابسته به طور جداگانه سنجیده میبعد تأثیر زیرشاخص

ها به این مدل شکل کلی گردد.زیر شاخص بر متغیر وابسته برآورد می 11جهت بررسی تأثیر تمامی 

 صورت زیر است.

                                                           
1. Enabling Environment  

2 . Business Environment 

3 . Safety and Security 

4 . Health and Hygiene 

5 .Human Resources and Labour Market 

6. ICT Readiness 

7. T&T Policy and Enabling Conditions  

8. Prioritization of Travel & Tourism 

9. International Openness  

10. Price Competitiveness 

11 . Environmental Sustainability 

12. Infrastructure  

13. Air Transport Infrastructure 

14. Ground and Port Infrastructure 

15. Tourist Service Infrastructure 

16. Natural and Cultural Resources  

17. Natural Resources 

18.Cultural Resources and Business Travel 
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NR مدل اول
1
=f (EE, PEC, IF, NCR) 

 NR=f (BE, SS, HH, HRLM, ICT) مدل دوم

 NR=f (PTT, IO, PC, ES) مدل سوم

 NR=f (ATI, GPI, TSI) مدل چهارم

 NR=f (NR, CRBT) مدل پنجم

 NR=f (BE, SS, HH, HRLM, ICT, PTT, IP, PC, ES, ATI, GPI, TSI, NR, CRBT) مدل ششم

 ها وتحلیل داده ها و تجزیهیافته

 های تحقیقیافته

باشند که ایران نیز کشورهاي مورد بررسی در تحقیق حاضر کشورهاي خاورمیانه و شمال آفریقا )منا( می

باشد. در این قسمت از تحقیق در ابتدا به بررسی جایگاه ایران از نظر مجموعه این کشورها میزیر

پذیري سفر و گردشگري در جهان و در بین کشورهاي مورد مطالعه در این تحقیق رقابت هايشاخص

 پردازیم.  هاي برآورد شده میپرداخته شده و سپس به بررسی مدل

پذیري سفر و گردشگري در بین کشورهاي هاي رقابتدهنده جایگاه ایران از نظر شاخص( نشان6جدول )

باشد. با توجه به این جدول کشور( می 18د بررسی در این تحقیق )کشور( و کشورهاي مور 111جهان )

 پذیري را شناسایی نمود.هاي رقابتتوان نقاط قوت و ضعف ایران در زمینه شاخصمی

پذیري قیمتی بهترین جایگاه را در بین کشورهاي جهان بنا به نتایج این جدول، ایران از نظر شاخص رقابت

باشد، ولی از فرهنگی نیز رتبه مناسبی را دارا میو  طبیعید. از نظر شاخص منابعباشو منطقه منا دارا می

ساخت خدمات المللی، اولویت سفر و گردشگري، زیرکار، باز بودن بینوهاي فضاي کسبنظر شاخص

هاي مورد محیطی جایگاه مناسبی ندارد. جایگاه ایران در مورد سایر شاخص گردشگري و پایداري زیست

 باشد.بررسی در حد متوسط می

 

                                                           
1. number of arrivals 
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 پذیري سفر و گردشگريهاي رقابتبررسی جایگاه ایران از نظر شاخص. 6جدول

 شاخص ردیف

رتبه ایران در 

 جهان

 کشور(111)

رتبه ایران در 

 کشورهاي منا

 کشور( 18)

 هازیرشاخص

رتبه ایران در 

 جهان

 کشور(111)

رتبه ایران در 

 کشورهاي منا

 کشور( 18)

 16 51 بودن محیطفراهم  1

 11 161 کارو فضاي کسب

 11 21 ایمنی و امنیت

 16 55 بهداشت و سلامت

 11 111 بازار کار و منابع انسانی

 5 25 فناوري اطلاعات و ارتباطات

6 

مقررات سفر و 

گردشگري و فراهم بودن 

 شرایط

111 11 

 16 118 اولویت سفر و گردشگري

 11 115 المللیبازبودن بین

 1 1 پذیري قیمتیرقابت

 11 112 محیطیپایداري زیست

 11 51 هازیرساخت 1

 11 52 نقل هوایی وزیر ساخت حمل

 11 25 نقل زمینیوزیرساخت حمل

 11 115 زیرساخت خدمات گردشگري

 1 82 منابع طبیعی و فرهنگی 1
 1 55 منابع طبیعی

 6 11 و سفر تجاري منابع فرهنگی

 (6115پذیري سفر و گردشگري مجمع جهانی سفر و گردشگري )منبع: گزارش رقابت

 

-پذیري سفر و گردشگري به بررسی نتایج مدلهاي رقابتبعد از بررسی جایگاه ایران از نظر شاخص

( و 1جدول )هاي تحقیق در شود. با توجه به نتایج آزمون چاو در مورد مدلهاي تحقیق پرداخته می

-هاي برآوردي اثرات گروهی در بین کشورها پذیرفته می، در کلیه مدلF احتمال محاسبه شده براي آماره

هاي مختلف و ناهمگنی میان گروهی را لحاظ نمود. به ها، عرض از مبدأشود و لذا بایستی در برآورد مدل

 رد.گیها مورد تأیید قرار میعبارتی الگوي پانل براي تمامی مدل

 هاي تحقیقچاو براي مدلنتایج آزمون  .9جدول

 (2مدل ) (8مدل ) (1مدل ) (1مدل ) (6مدل ) (1مدل ) 

 F 12/111 25/116 12/165 12/88 82/111 85/21آماره 

 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 احتمال

 هاي تحقیقمنبع: یافته                  
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 هايمدل در مقاطع اثرات دربارة مهم فرض دو کنندمی بیان (6118) 1یبالتاج و (1152) مهرگان و زادهاشرف

 اثر مدل در -6. نیستند همبسته توضیحی متغیرهاي با مقاطع اثرات تصادفی، اثر مدل در -1 :دارد وجود پانل

 تعیین منظور به هاسمن تصریح آزموند. دارن همبستگی توضیحی متغیرهاي با کشورها و مقاطع اثرات ثابت،

آزمون هاسهمن   در صفر فرضیهد. گیرمی قرار استفاده مورد هامدل برآورد جهت تصادفی یا ثابت اثرات روش

-و آن ندارد وجود توضیحی متغیرهاي و مبدأ از عرض به مربوط اخلال جزء بین ارتباطی هیچ"این است که 

 شهود،  پذیرفتهه  مقابل فرضیه و رد صفر فرضیه که صورتی در دیگر، عبارت به. "هستند یکدیگر از مستقل ها

. کنهیم  اسهتفاده  ثابهت  اثرات روش از باید و است ناسازگار تصادفی اثرات روش و سازگار ثابت اثرات روش

 اثهر  مدل باشد، 11/1 از کوچکتر آن احتمال کهصورتی در و است دو-يکا توزیع داراي هاسمن آزمون آماره

 بهه  آن احتمال همراه به هاسمن آزمون آماره (1جدول )در. شودمی پذیرفته اطمینان درصد 51 سطح در ثابت

هاي . مطابق نتایج این جدول در رابطه با مدلاست شده داده نشان برآوردي هايمدل از یک هر براي ترتیب

 شود.مدل اثرات تصادفی پذیرفته می 1و  6هاي ، مدل اثرات ثابت و در رابطه با مدل 2و  8، 1، 1

 هاي تحقیقهاسمن براي مدلنتایج آزمون .4جدول

 (2مدل ) (8مدل ) (1مدل ) (1مدل ) (6مدل ) (1مدل ) 

 chi2 61/11 22/6 58/1 11/68 55/1 11/211آماره 

 111/1 1525/1 111/1 2262/1 2866/1 1128/1 احتمال

 هاي تحقیقمنبع: یافته                        

 

باشد. ایهن آزمهون زمهانی    تحقیق می 1و  6هاي آزمون بروش پاگان براي مدلدهنده نتایج ( نشان8جدول )

شود که بین اثرات ثابت و تصادفی، اثر تصادفی انتخهاب گهردد، در ایهن صهورت از ایهن آزمهون       انجام می

. فهرض صهفر در ایهن     OLSشود تا مشخص گردد که الگو باید به روش پانل برآورد گهردد یها  استفاده می

د رگرسیون تجمیعی است که مطابق نتایج جدول فرض صفر رد شده و مهدل پانهل بها اثهرات     آزمون برآور

 شود.  تصادفی پذیرفته می

 

                                                           
1. Baltagi 
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 نتایج آزمون بروش پاگان .5جدول

 (1مدل ) (6مدل ) 

 chibar2 58/125 11/111آماره 

 111/1 111/1 احتمال

 هاي تحقیقیافتهمنبع:                                                   
 

ههاي تحقیهق اسهت. لهذا جههت      دهنده وجود خود همبستگی سریالی در مهدل نتایج آزمون وولدریج نشان

یافتهه در  هاي با اثرات ثابت، از روش حداقل مربعهات تعمهیم  برطرف کردن خودهمبستگی سریالی در مدل

-تصادفی از روش حداقل مربعات تعمهیم هاي با اثرات چارچوب الگوي پانل دیتا با اثرات ثابت و در مدل

 گردد.یافته در چارچوب الگوي پانل دیتا با اثرات تصادفی، جهت تخمین مدل استفاده می

 هاي تحقیقوولدریج براي مدلنتایج آزمون  .2جدول

 (2مدل ) (8مدل ) (1مدل ) (1مدل ) (6مدل ) (1مدل ) 

 F 121/1 121/1 851/1 211/1 511/1 625/8آماره 

 1128/1 1115/1 1125/1 1816/1 1211/1 1888/1 احتمال

 هاي تحقیقمنبع: یافته                          

 

جههت  هاي با اثرات ثابت در تحقیق است. نتایج آزمون والد نشان دهنده وجود واریانس ناهمسانی در مدل

چهارچوب الگهوي پانهل دیتها بها      یافته در برطرف کردن واریانس ناهمسانی از روش حداقل مربعات تعمیم

 گردد.ها استفاده میاثرات ثابت جهت تخمین مدل

 هاي با اثرات ثابتوالد براي مدل(: نتایج آزمون 2جدول )

 (2مدل ) (8مدل ) (1مدل ) (1مدل ) 

 chi2 18/55215 18+e2/1 21/6216 181/812آماره 

 111/1 111/1 111/1 111/1 احتمال

 هاي تحقیقمنبع: یافته                              

 

 هاي با اثرات تصادفی در تحقیق است.دهنده وجود واریانس ناهمسانی در مدلنتایج آزمون والد نشان

 یافته در چارچوب الگوي پانل دیتاجهت برطرف کردن واریانس ناهمسانی از روش حداقل مربعات تعمیم
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 گردد.ها استفاده میمدلبا اثرات تصادفی جهت تخمین 

 هاي با اثرات تصادفیبراي مدل LRآزمون نتایج  .5جدول

 (1مدل ) (6مدل ) 

 chi2 12/651 81/111آماره 

 111/1 111/1 احتمال

 هاي تحقیقمنبع: یافته                                                     

 

ههاي  اول، چهارم، پنجم و ششم، مدل باشند. مدلهاي تحقیق میدهنده نتایج مدل( نشان11)( تا 5جداول )

باشند . مطابق جدول هاي پانل دیتا با اثرات تصادفی میهاي دوم و سوم مدلپانل دیتا با اثرات ثابت و مدل

گردشهگري بهر تقاضهاي    پهذیري سهفر و   هاي کلی رقابهت دهنده تأثیر شاخص( نتایج مدل اول که نشان5)

منهابع طبیعهی و   "و  "هها زیرسهاخت "گردشگري خارجی است، بیانگر معنادار بودن تهأثیر مثبهت شهاخص    

هها شهامل،   باشد. شهاخص زیرسهاخت  بر تقاضاي گردشگري خارجی در کشورهاي منطقه منا می "فرهنگی

ههاي خهدمات   زیرسهاخت "و  "ونقهل زمینهی  هاي حمهل زیرساخت"،"هاي حمل و نقل هواییزیرساخت"

منابع "و  "منابع طبیعی"هاي نیز شامل زیرشاخص "منابع طبیعی و فرهنگی”باشد. شاخص می "گردشگري

هها و ارتقها کیفیهت    باشد. این بدان معنی است که توجه به تامین زیرسهاخت می” فرهنگی و سفر و تجاري

ن منابع طبیعی و فرهنگی گردد. همچنین بالا بودهاي بخش گردشگري باعث جذب گردشگر میزیرساخت

 گردد.هر کشور باعث افزایش جذب گردشگر می

 نتایج برآورد مدل اول .5 جدول

 EE PEC IF NCR متغیر

 ns2/555185 ns1/858551- ***6825811 ***1118516 ضریب

 آماره
t-student 

51/1 81/1- 51/6 52/6 

 داريعدم معنی   nsدرصد،  1دار در سطح معنی ***

 هاي تحقیقمنبع: یافته                            

 

 بر "فراهم بودن محیط"هاي مربوط به شاخص کلی دهنده تأثیر زیرشاخصنتایج تخمین مدل دوم نشان
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بازارکهار و منهابع    "ههاي  ( تأثیر زیرشهاخص 11باشد. مطابق نتایج جدول )تقاضاي گردشگري خارجی می

باشهد.  داراي تأثیر مثبت بهر تقاضهاي گردشهگري خهارجی مهی      "ارتباطاتفناوري اطلاعات و "و  "انسانی

بنابراین با توجه به نتایج این مدل ارتقاي آموزش و افزایش کیفیهت نیهروي انسهانی و اسهتفاده از فنهاوري      

اطلاعات در معاملات تجاري و افزایش پهناي باند و میزان دسترسهی بهه اینترنهت باعهث افهزایش جهذب       

 شود.گردشگر می

 نتایج برآورد مدل دوم. 11 جدول

 BE SS HH HRLM ICT متغیر

 ns1/111158 ns8/11861 ns618/5156 *5/258212 *5/116521 ضریب

 آماره
t-student 

11/1 12/1 11/1 52/1 51/1 

 داريعدم معنی  nsدرصد،  11دار در سطح معنی *

 هاي تحقیقمنبع: یافته                    

 

مقهررات سهفر و گردشهگري و فهراهم بهودن      "هاي مربوط به شاخص کلهی  تأثیر زیرشاخصدر مدل سوم 

ههاي  بر تقاضاي گردشگري خارجی بررسی گردیده است. مطابق نتهایج ایهن مهدل زیهر شهاخص      ”شرایط

دار و مثبت بهر تقاضهاي گردشهگري    داراي تأثیر معنا "پذیري قیمتیرقابت"و  "اولویت سفر و گردشگري"

تهر باشهد و بهه سهفر و     باشند. بنابراین ههر چهه ارائهه خهدمات گردشهگري در کشهوري ارزان      خارجی می

هاي کشورها اهمیت بیشتري داده شود، گردشگري بیشتري بهه ایهن کشهورها    گذاريگردشگري در سیاست

 کنند.سفر می

 نتایج برآورد مدل سوم. 11جدول 

 PTT IO PC ES متغیر

 2/115516* ضریب
ns115/1516- **261816 ns6/625611 

 آماره
t-student 

55/1 11/1- 15/6 21/1 

 داريعدم معنی nsدرصد،  11و  8دار در سطح به ترتیب معنی *، **

 هاي تحقیقمنبع: یافته                            
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بهر تقاضهاي    "هها زیرسهاخت "هاي مربوط به شهاخص کلهی   مدل چهارم این تحقیق به بررسی زیرشاخص

، "زیرسهاخت حمهل و نقهل ههوایی    "باشهد. مطهابق نتهایج ههر سهه زیهر شهاخص        گردشگري خارجی می

دار و مثبهت بهر   داراي تهأثیر معنهی   "زیرسهاخت خهدمات گردشهگري   "و  "زیرساخت حمل و نقل زمینی"

هاي گردشگري براي جهذب گردشهگر   باشند. بنابراین هر چند وجود جاذبهتقاضاي گردشگري خارجی می

 باشد.هاي مناسب، کافی نمیولی در صورت نبود زیرساختلازم است، 

 نتایج برآورد مدل چهارم .16جدول

 ATI GPI TSI متغیر

 1615651** 6811165*** 2152815*** ضریب

 آماره
t-student 

61/5 11/1 11/6 

 داريعدم معنی   nsدرصد،  8و  1دار در سطح به ترتیب معنی **و  ***

 هاي تحقیقمنبع: یافته                                  

 

بهر تقاضهاي    "منهابع طبیعهی و فرهنگهی   "ههاي مربهوط بهه شهاخص کلهی      در مدل پنجم تأثیر زیرشاخص

دار و مثبت داراي تأثیر معنا "منابع فرهنگی"گردد. مطابق نتایج زیر شاخص گردشگري خارجی بررسی می

هاي فرهنگی، تعداد میراث فرهنگی و باشد. بنابراین هر چه تعداد سایتمیبر تقاضاي گردشگري خارجی 

 هاي ورزشی در کشورها بیشتر باشد، گردشگر بیشتري را جذب خواهند کرد.تعداد استادیوم

 نتایج برآورد مدل پنجم .11جدول 

 NR CRBT متغیر

 ضریب
ns1116811 *1581825 

 آماره
t-student 

62/1 52/1 

 داريعدم معنی  nsدرصد،  11دار در سطح معنی *

 هاي تحقیقمنبع: یافته                                             

 

پهذیري سهفر و گردشهگري بهر تقاضهاي      زیرشهاخص رقابهت   11بردارنده بررسی تأثیر کلیه  مدل ششم در

بهازار کهار و منهابع     "،  "امنیتایمنی و "گردشگري خارجی است. مطابق نتایج این جدول تأثیر متغیرهاي 
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، "پههذیري قیمتههیرقابههت"، "اولویههت سههفر و گردشههگري"، "فنههاوري اطلاعههات و ارتباطههات"، "انسههانی

و   "زیرساخت خهدمات گردشهگري  "، "زیرساخت حمل و نقل زمینی"، "زیرساخت حمل و نقل هوایی"

 باشد.دار و مثبت میبر تقاضاي گردشگري خارجی معنا "منابع طبیعی"

و  "بهازار کهار و منهابع انسهانی    "،"زیرساخت حمل و نقل هوایی"هاي مطابق نتایج این جدول زیرشاخص

هاي اول تا سوم بیشترین تأثیر را بهر جهذب گردشهگر خهارجی در کشهورهاي      رتبه "پذیري قیمتیرقابت"

فهوق در   ههاي گیري و پیشنهادات به تفسیر نقش ههر یهک از شهاخص   منطقه منا دارند که در قسمت نتیجه

 ها پرداخته شده است.جذب گردشگر به وسیله ذکر زیرشاخص

 نتایج برآورد مدل ششم .11جدول

 BE SS HH HRLM ICT PTT IO متغیر

 ضریب
ns2/811818 ***1216111 ns1215121- ***1216521 ***6621162 **6152226 ns1111281- 

 آماره

t-student 

16/1 25/6 11/1- 55/6 56/6 18/6 81/1- 

 PC ES ATI GPI TSI NR CRBT متغیر

 -ns6888521- ***8111211 ***6255551 *1115111 **1222212 ns6/821662 6552111*** ضریب

 آماره

t-student 

25/1 88/1- 12/2 11/1 52/1 18/6 26/1- 

 داريعدم معنی  nsدرصد،  11و  8،  1دار در سطح معنا *و  **،  ***

 هاي تحقیقمنبع: یافته

 

 گیری و پیشنهادات نتیجه

پذیري کشورها ارائه کرده است که براساس آن همه مجمع جهانی اقتصاد مدلی براي سنجش رقابت

1پذیري سفر و گردشگريساله شاخص رقابت
پذیري کشورها و مقایسه و را براي سنجش سطح رقابت 

ها و شاخص مورد محاسبه، شرکتکند. در توسعه مدل و تعیین پارامترهاي ها محاسبه میبندي آنرتبه

، سازمان   1اتحادیه حفاظت محیط زیست،  6المللیموسسات متعددي از جمله سازمان هواپیمایی بین

                                                           
1. Travel and Tourism Competitiveness Index(TTCI) 
2. International Air Transport Association(IATA( 

3. International Union for Conservation of Nature(IUCN) 
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هاي کنند و همچنین شرکتهمه ساله مشارکت می و انجمن جهانی سفر و گردشگري 1جهانی گردشگري

کنند. بهبود و به روزرسانی شاخص ارائه میتجاري مختلف مرتبط با گردشگري نیز بازخوردهایی را براي 

کنند موسسه در سراسر جهان به مجمع جهانی اقتصاد کمک می 181براي محاسبه این شاخص هر سال 

 (.6112، 6)شواب

هایی است که بخش گیري عوامل و سیاستاندازهپذیري سفر و گردشگري هدف شاخص رقابت

ها در قالب چهار گروه (. این شاخص1152)برومند و همکاران، کند تر میگردشگري هر کشور را جذاب

ها بر تقاضاي گردشگري خارجی مورد بررسی گردند که در این مطالعه تأثیر آنبندي میعمده تقسیم

 قرارگرفته است.

بازارکار و منابع "، "ایمنی و امنیت"در میان متغیرهاي بررسی شده در مدل نهایی تحقیق متغیرهاي 

، "پذیري قیمتیرقابت"، "اولویت سفر و گردشگري"، "فناوري اطلاعات و ارتباطات"، "انسانی

و  "زیرساخت خدمات گردشگري"، "زیرساخت حمل و نقل زمینی"، "نقل هواییوزیرساخت حمل"

میان  (، از6باشند. با توجه به جدول )دار و مثبت بر تقاضاي گردشگري میداراي تأثیر معنی "منابع طبیعی"

بازارکار و منابع "هاي قوي، شاخص "پذیري قیمتیرقابت"ها وضعیت ایران در مورد شاخص این شاخص

و در مورد سایر  1نسبتا ضعیف "زیرساخت خدمات گردشگري"،"اولویت سفر و گردشگري"، "انسانی

 باشد.ها در سطح متوسط میشاخص

پذیري رقابت"و  "بازار کار و منابع انسانی"،"زیرساخت حمل و نقل هوایی"در این میان سه متغیر 

 اند. بالاترین تأثیر را در جذب گردشگران خارجی به کشورهاي مورد بررسی داشته "قیمتی

دار در مدل تحقیق هاي معنادر ادامه به ارائه پیشنهاداتی در خصوص ارتقاي هر یک از شاخص

ر شاخص، با توجه به  نحوه محاسبه آن شاخص در شود. موارد پیشنهاد داده شده جهت ارتقا هپرداخته می

                                                           
1. World Tourism Organization(WTO) 
2. Schwab 
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هاي آورده شده در این قسمت پذیري سفر و گردشگري ارائه داده شده است و زیر شاخصگزارش رقابت

 باشد.برگرفته از این گزارش می

-با داشتن بالاترین رتبه نشان دهنده اهمیت عامل زیرساخت "زیر ساخت حمل و نقل هوایی"متغیر -

هاي جذب گردشگر خارجی است. اهمیت این عامل نشان دهنده آن است که شاید وجود جاذبهها در 

هاي مناسب، کافی گردشگري براي جذب گردشگر لازم باشد، ولی در صورت عدم وجود زیرساخت

در کشورهاي مورد بررسی از جمله ایران که در  "زیرساخت حمل و نقل هوایی"نیست. به منظور ارتقاي 

شاخص از سطح متوسطی برخوردار است، لازم است تا در زمینه ارتقا کیفیت حمل و نقل  مورد این

ها، سفرهاي هوایی المللی، افزایش تعداد فرودگاههاي موجود داخلی و بینصندلی -هوایی، افزایش کیلومتر

ردشگري ریزي نمایند که این باعث جذب گردشگر بیشتر و توسعه بخش گهاي هواپیمایی برنامهو شرکت

 گردد. می

که کشور ایران نیز در این شاخص در سطح  "بازارکار و منابع انسانی"در رابطه با ارتقا متغیر -

هاي مرتبط با کیفیت نیروي کار مانند افزایش میزان ثبت نام ضعیفی قرار دارد؛ لازم است به ارتقا شاخص

ود نحوه برخورد با مشتري و همچنین ارتقا هاي ابتدایی و متوسطه، ارتقاي آموزش کارکنان، بهبدر دوره

ها و هاي بازار کار، مانند سهولت یافتن کارمندان ماهر و نیروي کار خارجی، افزایش پرداختشاخص

وري نیروي کار، بهبود روش استخدام و اخراج کارکنان و افزایش مشارکت نیروي کار زنان توجه بهره

 گردد. 

نیز توجه به کاهش قیمت برخی از اقلام لازم است، این  "قیمتی پذیريرقابت"جهت بهبود متغیر  -

گردد. این شاخص در هاي فرودگاهی، قیمت هتل و قیمت سوخت میموارد شامل قیمت بلیط و هزینه

ترین دلایل سفر کشور ایران رتبه اول را به خود اختصاص داده است. به عبارت دیگر یکی از مهم

باشد. این عامل در نهایت باعث رزان بودن کالاها و خدمات گردشگري میگردشگران خارجی به ایران، ا

 ایجاد مزیت نسبی کشور ایران نسبت به سایر رقبا خواهد شد. 
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از طریق کاهش دادن میزان جرم وجنایت و قتل، مبارزه با  "ایمنی و امنیت"ارتقاي شاخص  -

از نظر این شاخص در سطح متوسطی قرار آید. ایران تروریسم و افزایش کیفیت خدمات پلیس پدید می

 باشد.دارد و نیازمند ارتقا این شاخص به منظور توسعه گردشگري می

کارگیري فناوري اطلاعات در نیز از طریق افزایش به "فناوري اطلاعات و ارتباطات"شاخص  -

یابد. مراه ارتقا میمعاملات تجاري، افزایش میزان دسترسی و افزایش پهناي باند اینترنت و شبکه تلفن ه

 وضعیت ایران در زمینه این شاخص نیز باید ارتقا یابد.

که کشور ایران نیز در این شاخص در سطح ضعیفی قرار دارد؛ با  "اولویت سفر و گردشگري" -

هاي دولت، هاي دولت در زمینه سفر و گردشگري، اولویت سفر و گردشگري در برنامهافزایش هزینه

 باشد. ي کامل بخش سفر و گردشگري و توجه به بازاریابی گردشگري قابل ارتقا میهاآوري دادهجمع

نیز نیاز به افزایش طول و ارتقا کیفیت  "زیرساخت حمل و نقل زمینی"جهت ارتقا شاخص  -

هاي مورد نیاز باشد. ایران نیز در زمینه نیازمند ارتقا زیرساختهاي آسفالت و راه آهن میزیرساختی جاده

 است. 

توان با ارتقا هایی وجود دارد که میشاخص "زیرساخت خدمات گردشگري"براي ارتقا شاخص  -

ها، افزایش توان به افزایش تعداد اتاق هتلها موجب رشد این شاخص نیز گردید. از جمله این موارد میآن

 هاي در دسترس بودن دستگاه هاي بزرگ حمل و نقل وهاي گردشگري، وجود شرکتکیفیت زیرساخت

هایی اشاره نمود. زیر ساخت خدمات گردشگري نیز در ایران جزء شاخص خودپرداز براي گردشگران

 است که باید به آن توجه نمود و نیازمند ارتقا است.

هاي منابع طبیعی به وسیله تعداد اماکن طبیعی ثبت میراث جهانی، کل گونه "منابع طبیعی"شاخص  -

شده در کشور، کل مناطق حفاظت شده، میزان تقاضاي اینترنتی براي دریافت خدمات مرتبط با  شناخته

شود. کشور ایران با توجه به منابع طبیعی هاي طبیعی سنجیده میگردشگري طبیعی و میزان جذابیت دارایی

 خدادادي که دارد از نظر این شاخص در سطح نسبتا مطلوبی است.
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توان جذب گردشگران خارجی هاي اشاره شده، میزي مناسب و بهبود شاخصریدر مجموع با برنامه

در کشورهاي مورد مطالعه را افزایش داد که توجه به این موارد ارتقا صنعت گردشگري و بهبود وضعیت 

 اقتصادي این کشورها را در پی دارد.
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 65/2/11پذیرش:   66/5/11ارجاع جهت اصلاحات:   92/9/11دریافت:   

 

 چکیده

پذیري اجتماعی در صنعت گردشگري و یکی از مباحث جدید در گردشگري جهانی است، مسئولیت 6گرديهاي بوم اقامتگاه

پذیري هاي مسئولیتوجود آورده است. هدف این تحقیق کشف مؤلفهها به هایی را براي افراد و سازمان ها، جذابیتاین اقامتگاه

فلسفه تفسیري، رویکرد استقرایی، روش کیفی و استراتژي گردي کشور است. این تحقیق داراي هاي بوماجتماعی در اقامتگاه

و تحلیل آن از طریق روش کدگذاري گلیزر انجام شد. جامعه مورد مطالعه اقامتگاهبنیاد با رویکرد ظاهرشونده است. تجزیه داده

ن بالارتبه مدیریت هاي درجه یک کشور، خبرگان دانشگاهی و مسئولیگردي کشور، خزانه کیفی مدیران اقامتگاههاي بوم

انجام  1155تا فروردین  1155نفر از این افراد بودند. این تحقیق از خرداد  68اند. نمونه مورد مطالعه نیز  گردشگري کشور بوده

سازي شدند. نتایج نشان داد  مفهوم« ابعاد»ها و مقولات استخراج شده، بر اساس خانواده  شد. در مرحله کدگذاري نظري، مؤلفه

محور، ها شامل فرهنگ اجتماع باشد. این مؤلفهمقوله می 61مؤلفه و  2گردي شامل هاي بومولیت اجتماعی در اقامتگاهکه مسئ

ها به نفعان داخلی است. هریک از این مؤلفهگویی به ذيمحور، توجه محیطی، خیرخواهی و پاسخوکار اجتماعقانون، کسب

هایی تمرکز کنند تا بهتر بتوانند مسئولیت اجتماعی را گردي باید بر چه ویژگیهاي بومهکنند تا بدانند در اقامتگامدیران کمک می

 سازي کنند.پیاده

 

 گرديمسئولیت اجتماعی، خانواده ابعاد، اقامتگاه، بومواژگان کلیدی: 

                                                           
 Email:malekzadeh@um.ac.ir                                                                                                                                                  نویسنده مسئول. 0

2. Ecolodge 
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 مقدمه

 هاي مختلف اقتصادي، اجتماعی و محیطی ترین نهاد هر جامعه در حوزهعنوان مهمبه ها سازمان

این موضوع بیانگر ارتباط (. 1155)رویایی و مهردوست،  نفعان خود دارندهاي مهمی در برابر ذي مسئولیت

و این   دهد باشد که اهمیت مسئولیت اجتماعی آنان را نشان می نفعان خود میمتقابل بین سازمان و ذي

باشد و جامعه نیز بدون وجود تواند بدون جامعه هویت داشته  اي است که سازمان نمی ارتباط به گونه

نتظار وجود دارد که ( در نتیجه این ا1200: 2012 1گیرد )مورالیت، پادگت و گالان ها شکل نمی سازمان

وجود آوردن اطمینان لازم نسبت به پاسخگویی مناسب، تأثیر اي فعالیت کنند که با به گونهها به سازمان

حداکثر ممکن برسانند و جامعه نیز با فراهم کردن بستر هاي خود را به  مثبت نتایج حاصل از فعالیت

این مسئله . )همان(  ها باشد گذاران، باعث رشد و پیشرفت سازمان مناسب براي ایجاد بازده توسط سرمایه

دنبال ها با توجه به اهمیتشان به عنوان عوامل اصلی تغییر و تحول، به موجب شده است که سازمان

سازي که در بدنه دولت دلیل کوچکدهند که به تحقیقات نشان میت باشند. مشارکت در حل این مشکلا

ها از ها منتقل شده است، دولت ها به سازمان اتفاق افتاده است و همچنین این که قدرت اقتصادي دولت

هاي مختلف اجتماعی و مسائل زیست محیطی برخوردار نیستند و  اختیار و قدرت لازم براي حل چالش

ها عبارتی دولت(. به1158)وثوقی، شمسی ماربینی، ها باید در این حوزه مشارکت داشته باشند  انلذا سازم

 6در این زمینه و بالاخص در روستاها داراي کمبودهایی هستند و نیاز به ایفاي نقش مسئولیت اجتماعی

 ها وجود دارد.توسط اقامتگاه

پذیري  که یک مؤسسه )یا مؤسسه گردشگري( به عنوان عوامل اصلی اشاعه مسئولیتاز طرفی این

اجتماعی، تا چه حد بتوانند در سطح جامعه و از سوي دولت مورد حمایت و تأیید قرار بگیرند، رابطه 

 لذا جامعه(. 1152مستقیمی با میزان پیشرفت جوامع از نظر اجتماعی، فرهنگی و اقتصادي دارد )امیدوار، 

نفع مهم و یک جزء مهم تجربه گردشگري است و مسئولیت اجتماعی اعضاي جامعه محلی محلی یک ذي

تواند تأثیرات قابل توجهی بر  مسئولیت اجتماعی از روندهاي گردشگري می و نگرش به عملکردهاي

                                                           
1. Moura-Leite, Padgett & Galan 

2. Social Responsibility Role 
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ها بر تها داشته باشد. در نتیجه، بررسی مسئولیت اجتماعی گردشگران و تأثیر این برداشتجربیات آن

ها  با این وجود، با این که سازمان (.6115و همکاران،  1ها به گردشگري مهم است )گرسوينگرش آن

پذیري اجتماعی و محیطی بیشتر توجه داشته باشند، در کشور ما مرز و معتقدند باید به مباحث مسئولیت

(. در 1156حساس و برزگر،  ها وجود ندارد )یگانه پذیري اجتماعی سازماندامنه مشخصی براي مسئولیت

پذیري اجتماعی مطالعات متعددي هم به صورت دانشگاهی و هم حوزوي  کشور ما در مورد مسئولیت

اند. اما با وجود مطالعات  صورت گرفته است که نقش مهمی در توسعه مفهوم و ماهیت این پدیده داشته

برنامگی در میان این  نتزاعی بودن و بیمختلفی که در کشور انجام شده است، شاهد آن هستیم که نوعی ا

درك مناسبی  پذیري اجتماعی مسئولیت هد هنوز در کشور ما از مفهوم د مطالعات وجود دارد و نشان می

پذیري مطالعات جامعی در جهت ایجاد یک مفهوم عملیاتی و شناخت ماهیت مسئولیت و وجود ندارد

 (. 1152یگران، ها انجام نشده است )خنیفر و د اجتماعی سازمان

ها، انجام مطالعات مناسبی است که بتواند به  پذیري اجتماعی سازماننیاز درك و شناسایی مسئولیتپیش

در طی چند سال گذشته، مطالعات مرتبط با مسئولیت ( 6111 6توسعه مفهوم و محتوا منتهی شوند )باسرا

و  1؛ سو، هوآنگ 6112و دیگران،  1اند )سورشدي را آغاز کردهاجتماعی در صنعت گردشگري، روند رو به

مطالعات مختلفی  (.6115، گرسوي و همکاران، 6115، لی و همکاران، 6115، 8، کیم و لی6115هوآنگ، 

ها به صورت  پذیري اجتماعی پرداختند که بیانگر این است که تاکنون تعاریف و نظریهبه موضوع مسئولیت

لعات، بررسی مسئولیت اجتماعی را تنها در یک شرکت، هتل یا برخی از این مطاجامع مطرح شده است. 

هاي (. برخی دیگر برداشت6115؛ لی و همکاران، 6115اند )کیم و لی، گاه مورد بررسی قرار دادهاقامت

اند. این مطالعات اثرات ادراك را مورد بررسی قرار دادهپذیري اجتماعی مسئولیت هايساکنان از فعالیت

از مقاصد مسئولیت اجتماعی بر روي تأثیرات گردشگري درك شده )سو، هوانگ و هوانگ، ها را محلی

                                                           
1. Gursoya 

2. Becerra 

3. Su 

4. Huang 

5. Lee   & Kim 
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؛ سو، هوانگ و پیرس، 6112(، رضایت جامعه )سو و همکاران، 6115، 1؛ سو، هوانگ و پیرس6115

(، 6115؛ لی و همکاران، 6115(، مزایاي درك شده )کیم و لی، 6112(، شناسایی )سو و همکاران، 6115

(، پشتیبانی )لی و 6115؛ سو، هوانگ و هوانگ، 6115؛ لی و همکاران، 6115ندگی )کیم و لی، کیفیت ز

-(، رفتار مسئولیت زیست6112(، اعتماد )سو و همکاران، 6115؛ سو، هوانگ و هوانگ، 6115همکاران، 

( بررسی 6112ب( و عملکرد اقتصادي مقصد )سو و همکاران، 6115محیطی )سو، هوانگ، و پیرس، 

 دند.کر

 چند یک یا عمدتاً و هستند کلی رهنمودهاي برخی ها، سازمان مسئولیت اجتماعی بُعد ها و الگوهاي مدل

ها در این  (. همچنین اکثر پژوهش1156را )یگانه و برزگر،  آن  همه نه و اند سنجیده را اجتماعی مؤلفه

هاي سالانه مربوط  تدوین گزارشحوزه مربوط به کشورهایی با اقتصادهاي توسعه یافته است که در جهت 

6بلالگیرد ) به تحلیل محتوا و مباحث افشاء صورت می
حال شکاف بین این تئوري و  . با این( 6115 ,

هاي موجود همچنان وجود دارد و محققان به دنبال این هستند  ها یعنی عمل به تئوري کاربرد آن در سازمان

جهت تحقق این مطلب، پژوهشگران اعتقاد دارند که که این شکاف را به حداقل ممکن برسانند. در 

ها باید رویکردي عملی و کاربردي داشته باشد  پذیري اجتماعی سازمانمطالعات مربوط به مقوله مسئولیت

همین منظور انجام تحقیقات کاربردي با رویکرد شناسایی الگوهاي لازم براي پذیرش و اجراي و به

و  ( 6111، 1ها از اهمیت زیادي برخوردار شد )پرز و رودریگرز سازمانپذیري اجتماعی در مسئولیت

افته و یپذیري اجتماعی در کشورهاي توسعهموضوع مورد توجه این است که تفاوت بین سطح مسئولیت

باشد )یگانه  دلیل تفاوت در ابعاد اجتماعی، اقتصادي و پیشرفت فناوري میکشورهاي در حال توسعه، به

ها و الگوهاي  برداري از مدلدهد گرایش به تقلید و کپی ( و این نشان می1156ر، حساس و برزگ

(. شواهد این مسأله در 1152کشورهاي پیشرفته دنیا در فرهنگ جامعه ما کارایی ندارد )خنیفر و دیگران، 

                                                           
1. Su, L., Huang, S. S., & Pearce 

2. Belal 

3. Perez & Rodriguez 



 931                                             گردی ایران های بوم پذیری اجتماعی مدیران اقامتگاههای مسئولیت کشف مؤلفه 

 

ف هاي مختل پذیري اجتماعی است که همچنان در بسیاري از حوزهمسائل و مشکلات مربوط به مسئولیت

 کشور وجود دارد.

ها، توجه به موضوع  ( معتقد است امروزه با توجه به اهمیت نتایج استراتژیک براي سازمان6111) 1تاسو

هایی که  گذاري ویژه با توجه به سرمایهها در حال افزایش است. به پذیري اجتماعی سازمانمسئولیت

دهند، اهمیت این موضوع  اجتماعی انجام میهاي مسئولیت  هاي بزرگ در حوزه فعالیت ها و سازمان شرکت

(. از 1151عزیزي و قاسمی،  گردد )موجودي، درزیان در جهت کسب مزیت رقابتی بیش از پیش نمایان می

پذیري اجتماعی در امور دهد که اهمیت موضوع مسئولیت طرفی، برخی مطالعات صورت گرفته نشان می

 6شگري دوچندان است، مانند مطالعه سوان و لیدنبرگمحیطی مانند توریسم و گردبشردوستی و زیست

پذیري اجتماعی پنج رشته اصلی و مهم را مطرح ( که در جریان پژوهش خود در مورد مسئولیت6111)

 کردند که بخش سوم آن در صنعت گردشگري قرار داشت. 

محیطی، زیستامروزه کشور ما با توجه به موقعیت استراتژیک و منحصر به فردي که از نظر تنوع 

دهد در گردشگري بر پایه طبیعت، روند رشد سالانه  اي دارد و آماري که نشان می  جغرافیایی، قومی و قبیله

گردي اختصاص داده هاي بوم درصد بوده است، اهمیت زیادي به تشکیل اقامتگاه 11تا  11گردشگري 

پذیري اجتماعی اهمیت بحث مسئولیت ها و صنایعی که در آن، از جمله فعالیت(. 62: 1151است )احسانی،

ترین بخش این حوزه که در طی ده سال گذشته از این جهت یابد، صنعت گردشگري است. مهم ویژه می

توجه به باگردي  هاي بوم باشند. اقامتگاه گردي میهاي بوم اهگبیشتر مورد توجه قرار گرفته است، اقامت

هستند که با کمترین هزینه، بیشترین سود را از مشارکت پذیري اجتماعی به دنبال آن مباحث مسئولیت

شود تا در جهت تأمین  جوامع محلی ببرند و چون این سود در برخی از موارد، بین منطقه توزیع نمی

کند؛  اهداف اجتماعی و اقتصادي بوم به کار گرفته شود، نه تنها به حفظ و توسعه منابع موجود کمکی نمی

کند.  محیطی منطقه وارد میهاي مختلفی را به جوامع محلی، محیط و بعد زیست بلکه گاهی اوقات آسیب

و مناطقی که از نظر طبیعت بکر هستند و یا پیرامون بافت و اماکن  در مناطق روستایی بیشترها  اقامتگاهاین 
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گیرند و از طریق جذب جامعه محلی به مشارکت در گردشگري و شناساندن بوم و  تاریخی شکل می

کنند  نگ منطقه به سایر نقاط جهان، نقش مهمی را در افزایش آمار گردشگري و صنعت توریسم ایفا میفره

ها همچنین از آنجا که قوانین و استانداردهاي لازم در برخی از اقامتگاه    (6112، 1)کونسا، آکوستا و مانزانو

هاي  مناسب در برخی از زمینه شود و خدمات تخصصی مربوط مانند آموزش و انتقال اطلاعات رعایت نمی

شود، در نهایت موجب آسیب به منابع مختلف  ها ارائه نمی حفاظت از محیط زیست به مسافران و توریست

از محیط طبیعی و فرهنگی  مناسب حفاظتعدم مسائلی نظیر گردد. این مسائل به همراه  محیطی میزیست

دوام،  طریق تولید میزان زیادي از کالاهاي بیهاي گسترده اکولوژیکی به محیط از  ، تخریبپیرامون

با جوامع مدیران دولتی فاضلاب، زباله، انتشار کربن و نیز مصرف گسترده آب و عدم مشارکت و همکاري 

نه  حفاظت منافع بسیاري از کشور، نقاط ها در اقامتگاه کنونی هاي گذاريدهد که سیاست محلی نشان می

هاي مختلفی از ابعاد غیراخلاقی و  دهد که جنبه کند و نشان می نمی تأمین را محلی جوامع منافع

-مسئولیت با توجه به اهمیتگردي وجود دارد. لذا هاي بوم  بعد اجتماعی در این اقامتگاه از غیرمسئولانه

ضمن درنظرگرفتن رود  گردشگري، انتظار می صنعت در ترین پدیده کاربردي به عنواناجتماعی پذیري 

 شود. منجر نتایج در این زمینه بهترین به که اتخاذ کنند نفعان، مدیران بتوانند تصمیماتیذي  منافع همه

پذیري اجتماعی هاي مسئولیت لذا با توجه به مسائل مطرح شده، این تحقیق در جستجوي کشف مؤلفه

 باشد.می گردي ایران هاي بوم مدیران اقامتگاه

 مبانی نظری

مورد توجه  پذیري اجتماعیمسهئولیت ها، مفههوم چندسال اخیر در حوزه سازمانبراساس تغییر و تحولات 

ها حاکم  عنوان یک پدیده به سرعت در حال رشد در حوزه سازماناي که به گونهاي قرار گرفته است به ویژه

اي ه هایی را متناسب با ویژگی اند تا استراتژي شده است. بر این اساس پژوهشگران زیادي تلاش کرده

کار ها به فرهنگی، اجتماعی و توسعه اقتصادي جوامع، در جهت اجراي کاربردي این مفهوم در سازمان

 گیرند. 
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بود که به عنوان طراح و آغازگر مفهوم  1هوارد بوئنها  مسئولیت سازماناز گذار این شاخه نوین  بنیان

ها و  گرفت. وي با تأکید بر ارزشپذیري اجتماعی شناخته شد و لقب پدر این حوزه را به خود مسئولیت

شود پذیري اجتماعی زمانی ایجاد میها باید به آن پایبند باشند، معتقد بود که مسئولیت تعهداتی که سازمان

کونسا، هاي عموم صورت گیرد ) ها و سنت ها در راستاي سیاست احترام به ارزش که فعالیت سازمان

6( اولین بار توسط الیور شلدونCSRجتماعی شرکت )مسئولیت ا  (68: 6112، آکوستا و مانزانو
پیشنهاد  

-اند. اما هنوز نتیجهرا تعریف کرده بسیاري از محققان آنپذیري اجتماعی مسئولیتبعد از طرح مفهوم  شد.

 (.6115، 1)ژو و همکاران تري شکل نگرفته استگیري یکپارچه

رشته رو به  نیشد، اما هنوز هم علاقه به ا یاز چند دهه قبل معرف یاجتماع تیمسئول فیاگرچه تعر

 يریپذتیرا ملزم به مسئول هاي مختلفسازمانشدن  یسطح جهان شیکه افزا یاست، در حال شیافزا

ها شرکت یاجتماع تیموضوع مسئول ریاخ يهادر سال (.6118 ،1ناسیو بالک سکایکند )ماکریم یاجتماع

را  یموضوع شغل نیا شرفتیو پ خیاند تارتلف توانستهمخ سندگانیاست که نو افتهیگسترش  يبه حد

مسئولیت آغاز  یکه شامل چگونگ افتی يا گسترده یشناستوان کتابی، امروز مجهیکنند. در نت یبررس

در آن  از طرفیکند، یم ریرا درگ نفعيهمه افراد ذ و بشردوستانه است ینگران کیبه عنوان  اجتماعی

وجود دارد.  نفعيذ يهابر گروه يرگذاریبدون تأث طیبا مح داریتعامل و توسعه پا حیتوض يبرا یکوشش

 عیوقا خیکننده است، اما در طول تارجی، گسازمان یاجتماع تیمسئول یمتن قیمنشأ دق جادیا يتلاش برا

 (.6112)مندز و رودریگرز،  اندنقش داشته CSR تیتثب درمتنوع 

پذیري اجتماعی تعاریف متعددي مطرح شده است که هر کدام از مسئولیتدر مطالعات مختلف در مورد 

تعهدي "( مسئولیت اجتماعی شرکت را 1: 6111) 8کوتلر و لیاند.  یک نقطه نظر به این پدیده نگاه کرده

-تعریف می "هاي تجاري اختیاري و مشارکت در منابع شرکتیبراي بهبود بهزیستی جامعه از طریق شیوه

مسئولیت اجتماعی ، (WBCSD-1999)تعریف شوراي جهانی تجارت جهانی براي توسعه پایدار کنند. طبق 
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ها، جامعه هاي آنتعهد مشاغل براي کمک به توسعه پایدار اقتصادي، همکاري با کارمندان، خانواده"به 

کنند  ادعا میاشاره دارد. اگرچه هر دو تعریف  "هاطور کلی براي بهبود کیفیت زندگی آنمحلی و جامعه به

ها  ها به کیفیت زندگی گردشگران و هتل ها و هتل هاي مسئولیت اجتماعی اقامتگاه رود شیوه که انتظار می

هاي مسئولیت اجتماعی توجه زیادي از محققان  آور است که درك ساکنین از روش کمک کند، اما تعجب

نفعان نسبت به  کز بر واکنش ذي(. مطالعات متمر6111گردشگري نداشته است )پولونسکی و همکاران، 

نفعان با استثنائاتی معدود از نگر را به عنوان ذي ، عموماً مشتریان، کارمندان فعلی و آیندهCSR هاي رویه

اند )سو، هوانگ و  در نظر گرفته 6112شده توسط سو، وانگ، قانون، چن و فونگ، جمله مطالعات انجام

-مسئولیت1 فورد(. 6115؛ لی، کیم، و کیم، 6115کیم و لی،  ؛6115؛ سو، هوانگ و پیرس، 6115هوانگ، 

و تأمین انتظاراتی که جامعه از یک سازمان  اجتماعی از قوانین تبعیت کردنرا براساس  اجتماعی پذیري

 احترام، با تأکید بر توسعه اخلاقی مفهوم مسئولیت پذیري اجتماعی را در 6ونتزل دارد، تعریف کرده است.

 پذیري مسئولیتتعریف  ،1همچنین، اندیشمند دیگري به نام مکاولی .دهد ذینفعان قرار می حقوق به

 ظرفیت لازم براي کند وآن را نوعی ها و پذیرش نتایج کار تعریف می را در تعهد به ارزش اجتماعی

 مفهوم 6112کمیسیون مسئولیت اجتماعی اروپا در سال (.1،1999نامد )کارول می به جوامع پاسخگویی

ها در جهت ایجاد یک  کند که سازمان پذیري اجتماعی را نوعی مسئولیت داوطلبانه معرفی میمسئولیت

کنند. طبق این تعریف، این هدف تنها از طریق  جامعه بهتر و محیط زیست پاك آن را اجرا می

 8(6112ان )ولز و همکار  یابد ها تحقق می وکار سازمانسازي ابعاد اجتماعی با عملیات کسب یکپارچه

و  نفعانيسازمان در مورد روابط با ذ کی رانیاست که توسط آن مد يشرکت روند یاجتماع تیمسئول

به  یابیخود با توجه به تحقق و دست يرفتار لیها در رابطه با منافع مشترك، به همراه تمانقش آن نیهمچن

-یها در رابطه با منافع مشترك فکر منقش آن نیو همچن نفعانيها و روابط، در مورد روابط و ذنقش نیا

-سهام يهاتیشرکت محدود به مسئول یاجتماع تیمسئول(. 6115)بوکر و همکاران،  کنندیکنند و بحث م
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به عنوان  يشود؛ بنگاه اقتصادیشامل م زیرا ن نفعانيذ ریمربوط به سا يهاتیشود، بلکه مسئولیداران نم

 تیمسئول نیفراتر رود، بنابرا یاجتماع تیتواند از مسئولی. نمردیبگبه عهده  را یتیمسئولباید ، "جامعه"

به گفته کادلوبک،  .(6115شرکت است )ژو و همکاران،  يهاتیهمان مجموعه مسئول تشرک یاجتماع

نه تنها  دیاعتقاد راسخ است که با نی، اتیریها به عنوان مفهوم مدشرکت یاجتماع تیمسئول یفرض اساس

در حالی که تعدادي از  زمان آن را به وجود آورد.توجه شود و هم زین یبلکه به منافع اجتماع ؛به سود خود

از  CRS با تمرکز بر روي اقدامات CSR هاينفعان مختلف را نسبت به شیوههاي ذيمطالعات، واکنش

در سطح  هاي مسئولیت اجتماعیاند، کشف مؤلفهها یا مقصدهاي مختلف مورد بررسی قرار دادهشرکت

هایی که باید بررسی شود، مورد توجه بسیاري از محققان قرار نگرفته ها در سطح مقصد و ویژگیاقامتگاه

؛ نامونگلو و 6115؛ هوانگ و پیرس، 6115؛ سو، 6115؛ هوانگ و هوانگ، 6112است )سو و دیگران، 

مسئولیت اجتماعی مقصد )همچون اقامتگاه، هتل و...(، که  ( 6115؛ بوگان، ترکی و دیدوگلو، 6115گوسر، 

هاي مسئولانه  نفعان مقصد و ماکلان مقصد براي انجام فعالیت ایدئولوژي جمعی و تلاش ذي"به عنوان 

 ( 6115تعریف شده است )سو، هوانگ و هوانگ،  "اجتماعی تعریف شده توسط ساکنان محلی

 تیمز نیمنبع فرصت و همچن کی نیبشردوستانه است، ا يهاتیشرکت فراتر از فعال یاجتماع تیمسئول

 یاجتماع تیاست که مفهوم مسئول نیپردازان اهیو هم از نظر عموم نظر مجریاناست. هم از نظر  یرقابت

خود  یشرکت ياتژاز استر یکه مشاغل به عنوان بخش يکند. در حدیاشاره م يشرکت به رقابت نسل بعد

گسترده قرار  نیهدف مورد تحس يکنند، ممکن است توسط همه بازارهایه متوج یاجتماع تیبه مسئول

ممکن است به عنوان  زیشرکت ن یاجتماع تیمسئول .کنند تیموجود خود را در بازار تقو تیگرفته و وضع

مشاغل  يکش و وفادارتر براداشتن کارمندان زحمت يرا برا نهیدر نظر گرفته شود که زم یاساس يابزار

 (. 6112، 1)بریمکند. یفراهم م

را با در نظر  یتیها فعالمشاغل است که براساس آن شرکت تیریمفهوم مد ، بهشرکت یاجتماع تیمسئول

 یاجتماع تیمسئول. دهندیانجام مشان طیدر مح یطیمحستیو ز یمنافع اجتماع وگرفتن سود خود 

                                                           
1. BĶRĶM  
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بلکه مشارکت در  ،شودیشرکت تحمل م کیاست که توسط  ياقتصاد ای یحقوق تیشرکت نه تنها مسئول

در  یشود و به عنوان ارزشیم ریاز آن محافظت و تکث یاست که به موجب آن ثروت اجتماع ییهاتیفعال

شرکت  یاجتماع تیشود. مسئولیم جادیداران آن ا، کارمندان و سهامانیمشتر یزندگ تیفیجهت ارتقاء ک

ها داوطلبانه در شده است که براساس آن شرکت فیتعر یهوماروپا به عنوان مف هیبر اساس قانون اتحاد

-یرا مورد توجه قرار م یطیمحستیو ز یاجتماع يها، جنبهنفعانيو روابط خود با ذ يتجار يهاتیفعال

( و 6112پروکوپ )-(، بارانوسکا6111لیندگرین و همکاران ) مطابق با نظرات(. 6118، 1)کادلوبیک دهند

با  يتجار يهاتیانجام فعال يبرا یشرکت راه یاجتماع تیمسئول( معتقدند 6111پیز و همکاران )

 يهاطبق گفته است. یعیطب طیاطراف و مح طی، روابط با محیدر منابع انسان يگذارهیسرما تیمحور

ها  شرکت یاجتماع تی، مسئول(6115( و ملاهی )6111ریک و همکاران )ب ،(6111سرافیم ) و انویچنگ، 

 نیچن رینظارت بر تأث نیو همچن تیریمد ياستراتژ و یدر انتظارات اجتماع رییو شامل تغي ریادگی ندیفرا

منافع همه  نیب ایتعادل پو يدر جستجو ییهاشرکت نیباشد. چنیدر بازار م در مورد رقابت یمیتصم

 تیمسئول دهیا (.6116است )کانن،  یشده اجتماعرفتهیپذ یاخلاق يارهایمندان، مطابق با قانون و مععلاقه

رقابت  طیها در شرابا آن روبرو شوند. شرکت دیمدرن با يهااست که شرکت یشرکت چالش یاجتماع

کنند. خود یاست، رقابت م شیدر حال افزا ایطور پوهب که انتظاراتشان یانیمشتر يبرا ،از حد شیب

 تیکننده از اهمدیتول کیشرکت  یاجتماع تیمسئول ، اماستین یکنندگان کافمصرف يبرا گرید محصول،

 يبرا يگذارهیسرما کیشرکت به عنوان ی اجتماع تی، امروزه، مسئولنیبرخوردار است. بنابرا یکسانی

به . شودیآن م یرقابت تیمز تیشود و منجر به توسعه روابط مثبت و تقویم یارزش شرکت تلق شیافزا

 يکند، از نظر مشتریم یبانیو پشت دده یم تیاهم ستیز طیشرکت که به مح نیا ریزمان، تصوطور هم

 (.6118ک، ی)کادلوب ابدییبهبود م

از  يشتریب يریپذتیاز مردم گرفته شود، مسئول يشتریاز آن است که هرچه منابع ب یحاک یدانش عموم

را به  ستیز طیکه مح ياکارخانه طور مثالبهشود که یم جهینتاین منجر به  نی. ارودانتظار می هاشرکت

                                                           
1. Kadlubek 
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وارد شود. مباحث  یاجتماع تیمسئول يهاتیفعال رد یسسه مالؤم کیاز  شیب دیکند، بایشدت آلوده م

 ریارائه س ،رتدرك واضح يبرا نیوجود دارد، بنابرا یاجتماع تیمسئول فیتعر یدر مورد چگونگ يادیز

 تیمسئول يبرا کردیسه رو( 6111) 1باشد.  مارجیکضروري می یاجتماع تیتحول در درك مسئول

 سود آن شیتجارت افزا کی یاجتماع تیمسئول که در آندار، سهام کردیکند: رویم زیرا متما یاجتماع

 به جزافراد  ریها نسبت به ساکه سازمان ییاست، جا نفعانيذ کردیرو ،دوم کردیرو. است فعالیت

کل در  کیها به عنوان که شرکت ییاست، جا یاجتماع کردیسوم رو کردیسهامداران پاسخگو هستند. رو

 ادبیات در ملاحظه قابل تغییرات رغم علی (.6118 ناس،یو بالک سکایبرابر جامعه مسئول هستند )ماکر

6کارول) باقی استآن همچنان  تعریف از ناشی مشکلات هنوز ، ها سازمان پذیري اجتماعیمسئولیت
, 

1555:68.) 

پذیري اجتماعی وجود ندارد ( هیچ تعریف مشخصی از مفهوم مسئولیت6111به عقیده مرویک و مروي ) 

و لازم است که هر سازمانی با توجه به اهداف و مقاصدي که به دنبال دستیابی ( 1152)خواجه پور خویی، 

پذیري بنابراین، مسئولیت  (1،6111داشته باشد )گولبرگباشد، تعریف مشخص و خاص خود را  ها می به آن

اجتماعی دربرگیرنده نوعی تحول تدریجی است که براساس تأثیر عوامل مختلف بر آن از نظر اجتماعی و 

محیطی در کنار بهبود عملکرد اقتصادي شکل گرفته است و تعاریف متفاوت ولی با مفهوم مشترکی را 

 سازد.  می

، 1داد )محمد صفوت قرار مطالعه مورد توان می مرحله سه در را اجتماعی مسئولیت رویکرد تحول سیر

، مدیریت مبتنی بر کسب حداکثر سود حاکم بود. این دیدگاه بر سود تأکید 1511تا  1511از سال  (6118

اهمیت ها باید به فکر تأمین منافع خود باشند. در این دوره تنها منافع شخصی  دارد و معتقد است سازمان

دهی مدیریت تنها نسبت به مالکان بود و فناوري اهمیت زیادي داشت. ویژگی اصلی  داشت. حساب پس

. از سال  کرد این دوره این بود که دولت حداقل دخالت را داشته باشد و محیط سرنوشت مردم را کنترل می

                                                           
1. Marrewijk 

2. Carroll 

3. Gjolberg 

4. Mohamed Safwat 
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ره قبل حاصل شد و نوعی مدیریت مبتنی بر اعتماد حاکم شد. براساس نتایجی که از دو، 1521تا  1511

دست آمده شد، در این دوره اقداماتی جهت بهبود نتایج بهپوشی از حقوق انسانی تلقی میغفلت و چشم

 مسئولیت گذارد،می تأثیر جامعه و زندگی بر هاآن اقدامات که باور داشتند ها صورت گرفت و شرکت

 کند، می تولید ارزش هاشرکت جامعه و براي که هایی سیاست بر بکارگیري دوره این در افراد وکارکسب

کرد و به منظور تأمین منافع می بازي دوره این در را مهمی داشت. توجه به مباحث اخلاقی نقش تأکید

هاي کارگري در این دوره شکل گرفتند. از سال  کارگران و حمایت از حقوق از دست رفته آنان، اتحادیه

پذیري اجتماعی بیشتر مطرح شد. مفهوم در بحث مسئولیت تاکنون، مدیریت کیفیت زندگی 1521

گذاري  ها بود و هدف وکار سازمانپذیري اجتماعی در این دوره متناسب با ابعاد اجتماعی کسبمسئولیت

دست آوردن مزیت رقابتی از طریق ایجاد شهرت براي هاي انسانی و به ها بر پایه توجه به سرمایه سازمان

شد و بر تأثیر عوامل  توجه خاصی می شهروندي حقوق و اجتماعی به رفاه دوره ینا در سازمان بود. 

اي که در این دوره ایجاد شد، نظریه عمومی  محیطی بیشتر پرداخته شده است. نظریه عمدهزیست

ها نه تنها نسبت به  پذیري اجتماعی است که بر کیفیت زندگی تأکید دارد و براساس آن سازمانمسئولیت

ها و  نفعان مسئول هستند، بلکه باید متوجه میزان رعایت ارزشن و مجموعه خود به عنوان ذيکارکنا

 .(6118)محمدصفوت،   باشند هنجارهاي عمومی جامعه نیز 

 شناسی تحقیقروش

بنیاد با رویکرد ظهوریابنده و روش تحلیل آن  این تحقیق، تفسیري، رویکرد آن کیفی، راهبرد آن داده  فلسفه

گردي هاي بوممورد مطالعه این پژوهش، شامل اقامتگاه  اساس رویکرد کدگذاري گلیزري و جامعهبر 

هاي کشور ایران و خبرگان دانشگاهی و دولتی بوده است. خزانه کیفی این پژوهش، شامل مدیران اقامتگاه

زات و خدمات، امور گردي درجه یک کشور که داراي امتیازات قابل قبول در زمینه امور معماري، تجهیبوم

محیطی و ابعاد فرهنگی نیروي انسانی، ایمنی و بهداشتی، امور مرتبط با توسعه پایدار، رعایت اصول زیست

باشند. این گروه شامل اساتید و  اند و همچنین خبرگان علمی و اداري فعال در صنعت گردشگري میبوده

گردي در هاي بومارشناسان حوزه اقامتگاهخبرگان علمی و آموزشی حوزه گردشگري و نیز مدیران و ک
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گیري هدفمند  باشد. از میان خزانه کیفی، نمونه مورد مطالعه به روش نمونه سازمان گردشگري کشور می

ها  است، تا زمانی که داده بخش کیفی در نمونه حجم کننده ها، تعیین داده که اشباع انتخاب شدند. از آنجایی

نفر این بخش پژوهش انجام  68هاي بیشتري مصاحبه گردید و در نهایت با  نمونهبه حد کفایت نرسید با 

هاي این پژوهش  انجام پذیرفت. قابلیت اعتماد یافته 1155تا فروردین  1155شد. این تحقیق از خرداد 

یت پذیري، قابل)روایی و پایایی( نیز از طریق چهار معیار گوبا و لینکلن که شامل اعتبارپذیري، انتقال

 اطمینان، تأییدپذیري است، انجام شد.

 ها یافته

ها، از روش کدگذاري گلیزر )کدگذاري حقیقی و نظري( استفاده شد.  جهت تجزیه و تحلیل داده

پذیري اجتماعی هاي مسئولیت کدگذاري حقیقی که شامل دو گام کدگذاري باز و انتخابی است، مولفهدر

نشان  1بندي کردند. نتایج کدگذاري در جدول مقوله، طبقه 61مؤلفه و  2هاي بومگردي را در  در اقامتگاه

 داده شده است.

 گردي هاي بوم هاي مسئولیت اجتماعی اقامتگاه ها و مقولهنتایج کدگذاري حقیقی، مؤلفه -1جدول 

 ها مقوله هامؤلفه ردیف

 1فرهنگ اجتماع محور 1
توجه مستمر به مسئولیت، فرهنگ ارزش محوري اجتماعی، توجه به شناخت مسئولیت، 

 گرایی اجتماعی مسئولیت اجتماعی، اصالت

 محدودیت قانونی، حمایت قانونی 6قانون 6

1 
وکار اجتماع کسب

 1محور

طلبی فردي، توجه به دیگران وکار روستا، عدم منفعت، توجه به کسبمشارکت اجتماعی

اصلاح اصول مسئولیت در اجرا،  و ریزي)اجتماع محوري(، پویایی در وظیفه اجتماعی، برنامه

 تکریم مهمانانجامعه، 

 کمک به توسعه پایدار، حفظ محیط زیست، معماري هماهنگ با محیط 1توجه محیطی 1

 سازي تجاريها، آسانخیرخواهانه بودن، توجه به نسل 8خیرخواهی 8

2 
نفعان گویی به ذيپاسخ

 2داخلی
 توجه به کارکنان، توجه به مالکان

 هاي مصاحبه( )منبع: تحلیل داده        

                                                           
1. Community-based culture 

2. Law 

3. Community-based business 

4. Environmental attention 

5. Benevolence 

6. Responding to domestic stakeholders 
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 کدگذاری محوری

ها و  هاي متفاوتی را جهت تلفیق مقوله منظور کدگذاري نظري، گلیزر خانواده پس از کدگذاري حقیقی و به

خانواده هستند که در طی سالیان مختلف ارائه گردیده  81ها حدود  کند. این خانواده ها معرفی می مؤلفه

ي کدها به منظور کمک به تفسیر نتایج و بهبود ( خانواده6118، 1؛ گلیزر و هان1555و  1552است )گلیزر، 

گذارد تا شخصا ها، آزاد می(. گلیزر محقق را براي یافتن نحوه پیوند میان واژه6118نوشتن است )گلیزر، 

: 1525است )گلیزر، « ابعاد»هاي کدگذاري، خانواده  سازي کند. یکی از خانوادهاقدام به تلفیق کدها و مدل

( که در این تحقیق از آن استفاده شد. باتوجه به ارتباط مفاهیم با یکدیگر، این خانواده به بهترین شکل 21

خانواده کدگذاري »آورد. بنابراین مدل این پژوهش در  ها و مفاهیم را به عمل می ممکن امکان ترکیب مقوله

ها و گردي داراي مؤلفه هاي بوم بیان شد مسئولیت اجتماعی اقامتگاهطور که قرار داده شد. همان« ابعاد

ها، سعی شد  مقولاتی است. توضیحات تکمیلی در این ارتباط در ادامه مطرح شد. به دلیل حجم زیاد مقوله

 صورت مختصر تشریح گردد. برخی از مقولات مهم، به

 محورفرهنگ اجتماع

گردي است. هاي بومپذیري اجتماعی اقامتگاهمهم در مسئولیتهاي محور یکی از مؤلفهفرهنگ اجتماع

هاي مسئولیت اجتماعی، توجه به اصالت آن، تلاش براي شناخت و محور اشاره به ارزشفرهنگ اجتماع

هاي بومگردي یک ارزش ادراك بهتر مسئولیت اجتماعی دارد. مسئولیت اجتماعی باید براي مدیران اقامتگاه

هاي ضدمحیط زیستی را تقبیح عمل به مسئولیت اجتماعی را یک هنجار بدانند و فعالیتباشد. آنها باید 

ناپذیر باشد. یعنی مدیران معتقدند کنند. از طرفی اعتقاد آنها به موضوع مسئولیت اجتماعی، یک اعتقاد پایان

ا اقامتگاه، انجام توجه به مسئولیت اجتماعی محدود به چند سال نیست؛ بلکه باید تا پایان عمر سازمان ی

گردد، هاي روستاها و مقصد گردشگري توجه میها و سنت شود. از طرفی در این فرهنگ، به رسوم، آیین

گیرد، بلکه تلاش بر آن است تا این که براي حفظ این آداب و رسوم نه تنها کم کاري انجام نمیطوري به

د تا آنها با فرهنگ اجتماعی بوم نیز آشنا آداب و رسوم به شکل منحصر به فرد به گردشگران عرضه شو

ها به فرهنگ باشد. از طرفی توجه اقامتگاهها براي گردشگران بسیار جالب توجه میگردند. این فرهنگ

                                                           
1. Glaser & Hon 
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کنند بیشتر به فرهنگ روستاها و بوم کمک هاي اقتصادي است. آنها سعی میبسیار بیشتر از توجه به جنبه

ه کنند. هرچند این دو مورد خود به عنوان مکمل باعث بهبود یکدیگر کنند و سپس به اقتصاد خود توج

 ها داراي اولویت است.شوندگان توجه به فرهنگ در این نوع اقامتگاهشوند، اما طبق نظر مصاحبهمی

 قانون

گردي باید بعضی موازین قانونی رعایت منظور گردشگري در اقامتگاه بومقانون بدین معنی است که به

ها در راستاي انجام دادن مسئولیت اجتماعی وجود دارد که از طریق قوانین  برخی از محدودیتشود. 

گردي مجبور شوند، مسئولیت هاي بومشود تا اقامتگاهگردد. برخی از این قوانین باعث میاعمال می

یت اجتماعی اجتماعی را رعایت کنند و از اصول و قوانینی که دولت به منظور حفظ محیط و انجام مسئول

هاي قانونی نیز در راستاي کند، تخطی نکنند و آنها را رعایت کنند. از طرفی برخی از حمایتتنظیم می

ربط تمهیدات و مقدماتی را گیرد. بدین صورت که دولت یا مبادي ذيانجام مسئولیت اجتماعی انجام می

ئل را پیگیري کنند و از نظر قانونی مشکلی در گردي بتوانند بهتر این مساهاي بومکنند تا اقامتگاهفراهم می

قدر که محدودیت ایجاد نصورتی که قوانین هماراستاي اجراي مسئولیت اجتماعی وجود نداشته باشد. به

تواند کنند. ترکیب محدودیت و حمایت، می کنند، به همان اندازه انجام مسئولیت اجتماعی را تسهیل میمی

 و قابل توجه مسئولیت اجتماعی ایجاد کند. از قوانین، یک مؤلفه مهم 

 محوروکار اجتماعکسب

محور است. این وکار اجتماعگردي، کسبهاي بومپذیري اجتماعی در اقامتگاههاي دیگر مسئولیتاز مؤلفه

وکار روستا، توجه به منافع جمعی، گردي در اجتماع, کسبهاي بومدهنده مشارکت اقامتگاهمؤلفه نشان

کنند در موضوعات مرتبط با روستا و بوم، در ها سعی میبه مهمانان گردشگر و... است. اقامتگاهتوجه 

هاي جمعی و هاي مرتبط با روستا شرکت کنند و براي آبادانی اقدام کنند. از طرفی در فعالیتفعالیت

نقش آفرینی خود، توانند با ها است، شرکت کرده و از طرفی میاجتماعی که نیاز به همیاري اقامتگاه

دهد که مدیران گردي نشان میهاي بوموکار روستا را نیز رونق بخشند. مسئولیت اجتماعی اقامتگاهکسب

کنند، بلکه به زندگی روستاییان نیز توجه دارند. چرا که زندگی ها، تنها به منفعت خود توجه نمیاقامتگاه

ها، شود. وظایف اجتماعی اقامتگاهجه به دیگران میدر روستا و مردمان آن، به خودي خود باعث ایجاد تو
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هاي شود و مسئولیتروز، تلاش براي انجام آن بیشتر میهمواره پویایی خاص خود را دارد و روزبه

ریزي و اجراي کارهاي خود نیز سعی دهند. در این راستا در برنامهجدیدتري را نسبت به قبل انجام می

وکاري که در آن هستند، توجه کنند و اصول مسئولیت را در جامعه و کسبکنند به مشارکت اجتماعی می

رعایت کنند. توجه به موضوعاتی با مضمون توجه به بوم، روستا، جامعه و اجتماع، در بطن مفهوم 

 گردي است. هاي بوممسئولیت اجتماعی اقامتگاه

 توجه محیطی

 و احیانا ایجاد بناهاي اقامتگاه بر اساس معماريتوجه محیطی اشاره به حفظ محیط زیست و احیاء، تبدیل 

کند. مسئولیت  هماهنگ با محیط و بوم دارد که در نتیجه به تکمیل یک بُعد از توسعه پایدار کمک می

گردي یعنی ایجاد تعادل بین محورهاي اقتصادي، فرهنگی و زیست محیطی. لذا هاي بوماجتماعی اقامتگاه

ها، بتوانند هم به مفاهیم اقتصادي توجه کنند و هم به مفاهیم محیطی. اقامتگاهکند تا این مفهوم کمک می

کند هاي گردشگري را از اهداف خود دور میتوجه صرف به مسائل مالی یا مسائل زیست محیطی، بنگاه

توانند به هیچ یک از اهداف خود در راستاي درآمدزایی، حفظ محیط زیست، ترویج که نمیطوريبه

گردي، بیشتر در مناطق روستایی هاي بومکه اقامتگاهو نهایتا پایداري دست یابند. باتوجه به اینفرهنگ 

کنند تا کمترین آسیب از ها معمولا تلاش میوجود دارند، پس به حیات وحش نزدیک هستند. این اقامتگاه

حفظ محیط زیست در  هايکاري و سایر فعالیتجانب گردشگران و مردم روستا به بوم وارد شود. درخت

وکار اجتماع محور از دیگر موضوعاتی است که باعث ایجاد هواي پاك و عدم آلودگی راستاي انجام کسب

هاي مصالح هر منطقه و بوم، استفاده و ها باید بر اساس بافتشود. از طرفی اقامتگاهمحیط زیستی می

شود، بلکه وکار روستا میکه باعث بهبود کسبها علاوه بر اینکاربردي شوند. بازسازي و احیاء اقامتگاه

 تواند معماري تاریخی و قدیمی را نیز احیا کند.می

 خیرخواهی

ها نسبت به جامعه است. هرچند تمامی نیت اقامتگاهدهنده حسنهایی است که نشانخیرخواهی از مؤلفه

-هاي خیرخواهانه مدیران اقامتگاهنیتدهنده توان در توجه به اجتماع خلاصه کرد، اما نشاناین موارد را می
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کنند و از گردي در امور خیرخواهانه و نیکوکارانه روستا و بوم شرکت میهاي بومها است. مدیران اقامتگاه

کنند مسئولیت اجتماعی خود را به دیگران ارائه کنند.از طرفی معمولا سعی میها حمایت میاین فعالیت

ها این موضوع جنبه تبلیغاتی داشته تبلیغاتی آن توجه کنند. البته در برخی از اقامتگاهندهند و کمتر به جنبه 

-کند؛ چراکه اولا وقتی که یک اقامتگاه فعالیتاست، اما این موضوع در اصل این مقوله، تردیدي ایجاد نمی

شود. از طرفی جاد میکند، خود به خود تبلیغاتی براي آنها ایهاي مربوط به مسئولیت اجتماعی را عملی می

وقتی نیت افراد، خیرخواهی نباشد بلکه تبلیغات باشد، از این مقوله خارج و به مقولات دیگر مسئولیت 

گردد. لذا خیرخواهی و عدم توجه به تبلیغاتی بودن اجراي مسئولیت اجتماعی در این اجتماعی اضافه می

توان به آن توجه کرد، خیرخواهی ن زمینه میزمینه قابل توجه است. یکی دیگر از موضوعاتی که در ای

آیند، در بسیاري از موارد، ها میکه مهمانان خاصی به این اقامتگاهگردشگران براي بوم است. باتوجه به این

کنند. حتی در برخی موارد مهمانان با ها و توانایی هاي خود را به مردم بومی عرضه میمهمانان مهارت

هاي رفاهی را هاي دولتی، عمومی یا خصوصی داشتند، افزایش شاخصدر سازمانتوجه به مسئولیتی که 

ها و بوم براي نسل آینده و استفاده آنها نیز از مفاهیمی است که اند. حفظ زیستگاهبراي بوم به ارمغان آورده

ن است در کنند به آینده و موضوعاتی که ممکها سعی میدر این زمینه به آن تأکید شده است. اقامتگاه

تواند حتی با تلاش براي بازگرداندن روند مهاجرت از وجود آیند، توجه کنند. این موضوع میآینده به

 شهرها به روستاها به بوم کمک کند. 

 نفعان داخلیگویی به ذیپاسخ

است. نفعان داخلی گویی به ذيگردي، پاسخهاي بومهاي مسئولیت اجتماعی اقامتگاهیکی دیگر از مؤلفه

گردي، ساکنان جامعه محلی هستند و رفاه کارکنان باعث بهبود هاي بومبخش اعظم کارکنان اقامتگاه

نفعان مانند محیط، دیگران، جامعه، گردشگران شود. در این پژوهش، اکثر ذيهاي رفاهی جامعه میشاخص

نفعان داخلی یعنی کارکنان و هاي دیگر مورد توجه بوده است. در این مولفه، مهمترین ذي و... در مؤلفه

ها، نباید تنها معطوف به جامعه شود، بلکه باید مالکان مدنظر قرار گرفتند. مسئولیت اجتماعی اقامتگاه

ها و همچنین مالکان هم رعایت شود. مدیران باید مشکلات کارکنان را حقوق کارکنان و مدیران اقامتگاه
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شان نیز اهمیت دهند. از طرفی تصممیات هاي رفاهیو شاخص بررسی و آن را حل کنند و به خانواده آنها

هاي اقتصادي نیز رعایت گردد. همچنین سرمایه اجتماعی و ها باید طوري باشد که جنبهمدیران اقامتگاه

هاي اقتصادي توجه کند. آنها تواند به شاخصیابد. افزایش سرمایه اجتماعی می ارزش مالکان افزایش 

دهند و بدین ترتیب حقوق مالکان و کارکنان نیز رعایت  نوازي انجام میاي اصول مهماناقتصاد را بر مبن

 شود.می

 گردد. گردي ایران ارائه میهاي بومپذیري اجتماعی در اقامتگاه هاي مسئولیت ، الگوي مولفه1در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 هاي پژوهش()منبع: یافتهگردي ایران هاي بومپذیري اجتماعی در اقامتگاه هاي مسئولیت الگوي مولفه -1شکل 

 

 گیری نتیجه

هاي بومگردي کشور بوده هاي مسئولیت اجتماعی در اقامتگاه ها و مؤلفه هدف این پژوهش کشف شاخص

است. لذا با استفاده از نتایج تحلیل و کدگذاري، شش مؤلفه استخراج گردید که هرکدام مقولاتی دارند که 

-کنند. ارائه این مقولات نشانگردي اشاره میهاي بومهاي بارز مسئولیت اجتماعی در اقامتگاهبه ویژگی

ت است؛ بلکه در جامعه مورد ها و مقولادهنده این نیست که مسئولیت اجتماعی تنها داراي این مؤلفه

مطالعه ممکن است مفاهیمی احصا شده باشد که در تحقیقات دیگر کمتر مشاهده شده و یا مختص بوم 

گرایی هاي گردشگر مطرح شد، با مشتريهایی که در تکریم مهمان نوازيایران است. به عنوان مثال مهمان

 مسئولیت اجتماعی

فرهنگ اجتماع 

 محور

 قانون

پاسخگویی به 

 نفعان داخلیذي

 خیرخواهی

 توجه محیطی

وکار کسب

 اجتماع محور
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نشین و کردنشین، هاي عربایران و حتی استان غربی متفاوت است. سبک برخورد با این موضوع در بوم

هایی باشد. از طرفی سبک پذیرایی نیز داراي تفاوتها و حتی کشورها میبسیار متفاوت از سایر استان

هاي تاریخی، نیت انجام مسئولیت ها، خانههاي اقامتگاهنسبت به مفاهیم دیگر در سایر کشورها است. سبک

شود تا متغیرهاي فرهنگ و آداب و رسوم بوم از مواردي است که باعث میاجتماعی، نحوه آشنایی با 

-وکار روستا، کسبمحور، معماري هماهنگ با محیط، خیرخواهی، توجه به کسبتوجه به فرهنگ اجتماع

محور و امثال آنها با مفاهیمی متفاوت از تحقیقات پیشین احصا شده باشد. با این وجود وکار اجتماع

 شود. ژوهش کنونی، قابلیت مقایسه را با تحقیقات پیشین دارند که در ادامه به آن پرداخته میهاي پمؤلفه

ها و ها، ارزشمحور است. توجه به یافتهاولین مؤلفه احصا شده در این پژوهش، فرهنگ اجتماع

ها، با ارزشدهد که نوع برخورد گردي نشان میهاي بومها در اجراي مسئولیت اجتماعی اقامتگاهضدارزش

کنند تا اعمال گردي کمک میهاي بومها و هنجارها به اقامتگاهتواند متفاوت باشد. برخی از ارزشمی

ها به حفظ محیط زیست ناشایست علیه طبیعت و محیط زیست را زیرسوال ببرند و برخی دیگر از فرهنگ

کنند. زسازي فضاهاي قدیمی و... توجه میهاي تاریخی، باها، خانهدر راستاي بهبود استفاده از فضاي تالاب

هاي کار و مسئولیت اجتماعی ( بیان کردند ارزش6111( و کارول )6115در همین راستا هوانگ و هوانگ )

 در قبال محیط زیست باید بصورت هنجاري رعایت شود.

دهد که یکنند، نشان مها و آداب و رسوم یک بوم حاصل میهمچنین شناختی که گردشگران از فرهنگ

توانند در اجراي طرح مسئولیت اجتماعی در راستاي اشاعه فرهنگ کمک کند و  ها تا چه اندازه، میاقامتگاه

از مسئولیت اجتماعی به عنوان یک فرهنگ غنی استفاده کنند. این نتایج با نتایج تحقیق سو و همکاران 

گیرند. توجه به قوانین ئولوژي در نظر میراستا است که مسئولیت اجتماعی را به عنوان یک اید( هم6115)

هایی را براي مسئولیت اجتماعی ایجاد تواند شاخصها و قوانین اجرا شده آنها، میدهد که دولتنشان می

هاي هاي قانونی را بشناسند و رعایت کنند و سپس مشوقکند تا ابتدا محدودیتکند که به افراد کمک می
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تواند به این ها و پلمپ واحدهاي متخلف میر دهند. اجبار قانونی دولتقانونی را نیز مرود توجه قرا

( بیان داشتند باید در موضوعات 6115راستا با چنین نتایجی بوکر و همکاران )موضوع کمک کند. هم

تواند دولت باشد یا  ها می مرتبط با مسئولیت اجتماعی به دنبال منافع مشترك با هر طیف بود، این طیف

( معتقدند مسئولیت اجتماعی از لحاظ قانونی و عرفی به عنوان 6115ز طرفی ژو و همکاران )مردم. ا

 ها است و نباید به آن به دید یک رفتار فراتر از وظیفه نگریست.مسئولیت اصلی سازمان

ها تا چه حد باید به اجتماع، دهد که اقامتگاهمحور و توجه محیطی نشان میوکار اجتماعتوجه به کسب

هاي مختلف بوم، شرکت کنند و محیط محیط و جامعه توجه کنند. آنها همواره تلاش دارند تا در فعالیت

کند و بوم و روستا را به محیطی پویا تبدیل کنند. از طرفی اشتغال نیز در روستاها افزایش پیدا می

به محل زندگی خود اند، ممکن است مجددا روستاییانی که در گذشته از روستا به شهر مهاجرت کرده

دهد که این واحدهاي گردشگري نه تنها به ها به بوم و محیط نشان میبرگردند. در مجموع کمک اقامتگاه

کنند به منافع جمعی نیز توجه کنند و در وظیفه وکار در روستا هستند، بلکه سعی میدنبال توجه به کسب

( نیز بیان کرد، 6118تحقیق کنونی، کادلوبیک )راستا با نتایج اجتماعی خود پویایی داشته باشند. هم

دهد این محیطی واکنش نشان دهد. همچنین نتایج نشان میهاي اجتماعی و زیستها باید به جنبهشرکت

کنند تا به محیط بیرونی و به ها در راستاي انجام مسئولیت اجتماعی و رسالت خود، تلاش میاقامتگاه

که براي کمک به حفظ حیات وحش، حفاظت از محیط زیست، بازیافت  توسعه پایدار توجه کنند. تلاشی

ها، خیرخواهانه و به صورت  ها و پاکی محیط پیرامون است. به همین دلایل هست که مدیران اقامتگاهزباله

کنند تا به بهترین وجه، مسائل مرتبط با مسئولیت اجتماعی را رعایت کنند. نتایج با  داوطلبانه تلاش می

-راستا است که اشاره داشتند باید مسئولیت اجتماعی به( هم6112هاي تحقیق ولس و همکاران )یافته

 صورت داوطلبانه انجام گیرد.
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گردد، به بررسی ها و جامعه، به پژوهشگران پیشنهاد میباتوجه به تأثیرات مسئولیت اجتماعی بر اقامتگاه

شود با گردي بپردازند. به مدیران نیز توصیه میهاي بومگیري مسئولیت اجتماعی در اقامتگاهعلل شکل

هایی همچون توجه به جامعه توجه به الزاماتی که براي مسئولیت اجتماعی وجود دارد، بر روي ویژگی

ریزي گام به گام از محلی و حفظ محیط زیست تمرکز کنند. بدین صورت که آنها ابتدا یک طرح و برنامه

هایی را ریزي با نهادهاي همکار و همچنین مردم بوم، صحبتده و پس از برنامهابتدا تا انتهاي کار تهیه نمو

هاي صورت گرفته، انجام دهند. در حین اجرا توجه نمایند هر کاري که در سازمان  در راستاي اجراي برنامه

هاي اصلی این تحقیق در آن رعایت شده باشد، در غیراینصورت ممکن دهند، بایستی مشخصهانجام می

ها باید به منظور رعایت  است نتوانند به درستی مسئولیت اجتماعی را رعایت کنند. از طرفی مدیران اقامتگاه

ها پذیر محیطی و نقاطی را که اقامتگاهصورت عملیاتی ابتدا نقاط آسیبپذیري اجتماعی، بهبهتر مسئولیت

-فت دهند، شناسایی نمایند و از روشتوانند بر محیط زیست تأثیر مثبت بگذارند و آن را رشد و پیشرمی

طلبی فردي، وکار روستا، عدم منفعت، توجه به کسبمشارکت اجتماعیهاي تأثیرگذار بر محیط که شامل 

ریزي و اجرا، اصلاح اصول مسئولیت محوري(، پویایی در وظیفه اجتماعی، برنامهتوجه به دیگران )اجتماع

پایدار، حفظ محیط زیست، معماري هماهنگ با محیط است،  در جامعه، تکریم مهمانان، کمک به توسعه

 استفاده کنند. 
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 داریهتل صنعت در سازمانی شهروندی رفتار بر هیجانی هوش تأثیر

 (خزر آزادی پارسیان هتل)مطالعه موردی:  
 

  .ایران تهران، فرهنگ، و علم دانشگاه گردشگري، علوم دانشکده گردشگري، مدیریت دکتري دانشجوي، 9بهاری جعفر

 ایران تهران، طباطبائی، علامه دانشگاه حسابداري، و مدیریت دانشکده گردشگري، مدیریت گروه دانشیار، کروبی مهدی

 تبریز نور، پیام دانشگاه مدیریت، گروه ،ارشد آموخته ، کارشناسی دانش ،بهاری شهلا

 .ایران تهران، فرهنگ، و علم دانشگاه گردشگري، علوم دانشکده گردشگري، مدیریت دکتري دانشجوي، محمدی سمیرا
 

 66/6/55پذیرش:                              1/11/55ارجاع جهت اصلاحات:                         61/11/55دریافت:   

 

 چکیده

. هستند شانکارکنان تلاش و عملکرد نمودن حداکثر جهت نوین هايشیوه جستجوي در هاسازمان امروز، رقابتی بسیار دنیاي در

 قرار الشعاعتحت را سازمان هايگذاريسرمایه سایر که است آن انسانی سرمایه سازمان، هر سرمایه تریناصلی و ترینبزرگ

 سازمانی عملکرد امروزه. است کارکنان صحیح و مناسب عملکرد گرو در زیادي تا حد هاسازمان اهداف به دستیابی و دهدمی

 وجود شودمی بزرگ هايسازمان موفقیت باعث که دلایلی از بلکه شود،نمی کسب معمولی کارکنان هايتلاش طریق از برجسته

 شهروندي رفتار بر هیجانی هوش تحقیق حاضر با هدف تأثیر. نمایندمی تلاش خود رسمی وظایف از فراتر که است کارکنانی

هاي مورد نیاز . دادهصورت پذیرفته است 1155تابستان خزر چالوس در  آزادي پارسیان داري در هتلدر صنعت هتل سازمانی

آوري شده است. همچنین از روش معادلات نامه جمعگیري تصادفی ساده و با ابزار پرسشبراي این تحقیق با روش نمونه

 توصیفی پژوهش ها استفاده شده است. روشبه منظور تجزیه و تحلیل داده 6اسمارت پی ال اسافزار نرمساختاري با استفاده از 

شده است.  در نظر گرفته چالوس خزر آزادي پارسیان جامعه آماري این تحقیق شامل کلیه کارکنان هتلو  همبستگی نوع از

 از گیري،نمونه انجام براي دست آمد. همچنین،هب نفر 55نمونه شد و حجم  استفاده کوکران فرمول از نمونه، حجم جهت تعیین

 آن ابعاد از یک هر و هیجانی دست آمده حاکی از آن است که هوشنتایج به .استفاده گردیدگیري تصادفی ساده نمونه روش

 ترینبزرگ داراي اجتماعی آگاهی متغیر که شد دادهنشان همچنین. دارند سازمانی شهروندي بر رفتار معناداري و مثبت تأثیر

 .است بیشتر سازمانی شهروندي رفتار بر متغیرها سایر به نسبت آن تأثیر و است مسیر ضریب مقدار

   .داريهتل صنعت اس.، ال. پی. اسمارت سازمانی، شهروندي رفتار هیجانی، هوش :هاکلیدواژه 
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 مقدمه

انگیخته، کارا و اثربخش یک مزیت رقابتی پایدار براي سازمان  در فضاي رقابتی، نیروي انسانی خود

 عنوان به هتل (.6: 1152 همکاران، و کولیائی)تواند بقاي سازمان را تضمین کند شود که میمحسوب می

 با بزرگ شهري مانند به هتل. است شده شناخته دنیا سراسر در گردشگري مهم هايبخش از یکی

 دور هايفرهنگ از مهمانان با نیز و مختلف هايبخش کارکنان این ارتباطات میان که ارتباطاتی وسیع است

 نیز آن اداره بلکه ندارد، مفهومی تنها نه انسانی نیروي وجود است. این مسأله بدون جریان در نزدیک و

 تعالی و آوردمی در حرکت به را آن دمد،می روح هتل کالبد در که انسانی نیروي این. بود نخواهد میسر

: 1152 همکاران، و بهاري) آیندمی شمار به هاهتل منبع ارزشمندترین انسانی منابع اساس این بر. بخشدمی

هایی که در دنیاي رقابتی فعالیت کنند و سازمانمنابع انسانی نقش حساسی در هر سازمان ایفا می (.15

هاي جدیدي براي حداکثر کردن عملکرد و تلاش کارکنان خود هستند در جستجوي شیوهدارند، پیوسته 

 تضمین اصلی رموز از یکی کارکنان دانش ارتقاء و آموزش به توجه (.6: 1152 همکاران، و کولیائی)

 مهمان و میزبان دوسویه ارتباط از متأثر صنعت این کهاین دلیل به باز و رودمی شمار به صنعت این حیات

 مورد در گیريتصمیم به منجر و است نشدنیفراموش ايتجربه ارتباط این محصول شک بدون و بوده

بنابراین . است برخوردار ايویژه اهمیت از آن در کارکنان نقش شود،می آن تکرار عدم یا و مجدد تجربه

 (.15: 1152 همکاران، و بهاري) است برخوردار بالایی اولویت از دیدهآموزش و کارآزموده نیروي داشتن

 پذیري،نوآوري، انعطاف ضرورت امر این. است شدنصنعتی حال در ايفزاینده شتاب با کنونی دنیاي

 این از(. 6 :1151کند )زاهدي و زندي،می بیشتر هاسازمان موفقیت و بقاء براي را گوییپاسخ و وريبهره

به  توجه با. کنند عمل خود رسمی وظایف از فراتر باید هاسازمان کارکنان دارند تأکید شناسانرو، روان

 خدماتی اهمیت هايبخش در مفهوم این خدمات، ماهیت همچنین و مشتري با رو در رو و فراوان تعامل

در  کارکنان به تواندمی که هاییمهارت از (. یکی116 :1151ثمرین و سفیدکار، زاده دارد )حسن بیشتري

، رفتاري منحصر به فرد، سازمانی شهروندي رفتار .است 1«سازمانی شهروندي رفتار» کند کمک راه این

                                                           
1. Organizational Citizenship Behavior (OCB) 
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طور مستقیم یا اي است که در افزایش عملکرد اثربخش سازمان مؤثر است و بهاختیاري و فرا وظیفه

 (.151 :1152شود )بهاروند و همکاران،غیرمستقیم به وسیله سیستم پاداش رسمی سازمان سازماندهی می

 انجام در را بسیار مهمی نقش که عواملی جمله از که دهدمی نشان دانشمندان تحقیقات دیگر، سوي از

هیجانی  (. هوش6 :1151)زاهدي و زندي،است  1«هیجانی هوش»کند، می ایفا شغلی وظایف موفق

تشخیص، بیان، ، سازد تا به ایجادهاي کلامی و غیرکلامی است که افراد را قادر میاي از تواناییمجموعه

-فهم و ارزشیابی احساسات خود و دیگران بپردازند به نحوي که بتوانند به طور منطقی فکر کنند و فعالیت

(. 66 :1155سیریزي و همکاران، هایشان را مطابق با تقاضاها و فشارهاي محیطی انجام دهند )جعفري

انداز مفید نان، مدیریت کارا، چشم، رضایت کارکتواند به ایجاد انگیزش در محیط کارهیجانی می هوش

 هوش داراي (. افراد151 :1152براي آینده و دستیابی به توسعه سازمانی کمک نماید )بهاروند و همکاران،

 محبوبیت، ها،مهارت این. هستند دارا را دیگران احساسات ادارة و کنترل و مهارت تعامل هنر بالا، هیجانی

 با ارتباط صمیمانه و اجتماعی فعالیت هرگونه در را فرد و کندمی تقویت را شخصی نفوذ و قوة رهبري

 و خود عاطفی تمایلات نسبت به که درونی بصیرت و شناخت با افرادي چنین. سازدمی موفق دیگران،

 هیجانی هوش دهند. بنابراینمی بروز مختلف زندگی هايموقعیت در را عملکرد بهترین دارند، دیگران

 و زاهدي)شود  قلمداد سازمانی، رفتار شهروندي بروز در کارکنان توفیق نیازهايپیش از یکی تواندمی

 توفیق نیازهايپیش از یکی عنوان به هیجانی را هوش توانمی شده،گفته آنچه به توجه با(. 1: 1151زندي،

 هوش تأثیر که است سؤال این به پاسخ پی در تحقیق این. کرد قلمداد شهروندي رفتار در بروز کارکنان

 این، در بر علاوه است؟ خزر چالوس چگونه آزادي پارسیان هتل در سازمانی شهروندي رفتار بر هیجانی

 شهروندي رفتار بر آگاهیخود تأثیر تعیین :از عبارتند که باشندمی مطرح فرعی نیز اهداف حاضر تحقیق

 رفتار بر اجتماعی آگاهی تأثیر تعیین ؛سازمانی شهروندي رفتار بر خودمدیریتی تأثیر تعیین ؛سازمانی

 . سازمانی شهروندي رفتار بر روابط مدیریت تأثیر تعیین ؛سازمانی شهروندي

  

                                                           
1. Emotional Intelligence (EI)   
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 پیشینه نظری تحقیق

  سازمانی شهروندی رفتار

 دانشمندانی و شد بیان همکارانش و 1توسط ارگان 1551 سال بار اولین سازمانی شهروندي رفتار واژه

 حوزه این در همکارانش ارگان و اقدامات کنندهتکمیل 1کان و کتز ،1پودساکف ،6چستر بارنارد همچون

 که کارکنان رفتارهاي اختیاري: کنندمی تعریف گونه این را سازمانی رفتار شهروندي 8بیتمن و ارگان. بودند

 ولی شود،نمی نظرگرفته در سازمان پاداش رسمی سیستم توسط و مستقیما نیست آنها رسمی وظایف جزء

 و افراد به کردن کمک شهروندي سازمانی رفتار دهد. هدفافزایش می را سازمان کل اثربخشی میزان

 فراوانی کمک کارکنان سازمان و افراد میان روابط تسهیل به رفتارها این هدف اول در. باشدمی سازمان

 هدف در .داندمی خود همکاران دیگر مشکلات و مسائل کردن به حل موظف را خود افراد و نمایدمی

نماید می خویش، اهداف به دستیابی در سازمان به جهت کمک را خود تلاش تمام سازمانی شهروند دوم

 تمام در را سازمانی شهروندي رفتار اهمیت «2ویگودا و کوهن»(. 111: 1151میمند و هرندي،  )محمودي

 طرق به را سازمانی اثربخشی سازمانی، شهروندي رفتار که اند شده متذکر و کرده تأکید سازمانی هايشکل

 شهروندي رفتار است، معتقد باره این در نیز «5ارتورك (. »6111، 2کوهن و کول) بخشد می بهبود مختلف

 نوین مدیریت مدرن رویکرد عنوان به امروزه سازمان، در کارکنان رفتار نوین الگوي عنوان به سازمانی

 رفتار کلی، طور به(. 6112ارتورك، )است  گرفته قرار استفاده مورد هاسازمان از بسیاري در انسانی نیروي

 وظایف از بخشی که اختیاري و داوطلبانه رفتارهاي از اي از مجموعه است عبارت سازمانی شهروندي

 شود  می سازمان  هاينقش و وظایف مؤثر بهبود باعث و انجام وي توسط این وجود با نیست، فرد رسمی

 در حضور و کارياضافه به نیازي است ممکن کارگر یک نمونه، عنوان (. به15: 6111و همکاران،  5)آپلبام

                                                           
1. Organ 

2. Chester Barnard 

3. Podsakoff 

4. Katz & Kahn 

5. Organ & Bateman 

6. Cohen  & Vigoda  

7. Cohen & kol  

8. Erturk  

9. Appelbaum 
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 از بیشتر سازمان، کاري جریان تسهیل و امور جاري بهبود براي اما باشد، نداشته دیروقت تا کار محل

. (2: 6111، 1بیرن و کروپانزانو) کند  می کمک دیگران به و ماند  سازمان می در خود رسمی کاري ساعت

 بدین هستند؛ فردي و کاملاً داوطلبانه سازمانی، شهروندي رفتار در رفتارها کلی، بنديجمع یک در بنابراین

 نکردن اجرا علت به و کنندنمی دریافت پاداش طور رسمی به رفتارها نوع این اجراي براي افراد که معنا

از  به تمایل و ایثارگرانه هاياقدام و کارها شهروندي، رفتار واقع، در. شوندتنبیه نمی و مجازات نیز آنها

  (.1: 1151کند )زاهدي و زندي، می تبیین را دیگران رفاه و آسایش تأمین براي کارکنان خودگذشتگی

 سازمانی شهروندی رفتار ابعاد

 دو عنوان را به سازمان از کلی تابعیت و دوستی نوع سازمانی، رفتارشهروندي زمینه در اولیه هايپژوهش

 فاکتوري از سه (. مدل6111همکاران،  و 6کند )پودساکفتعریف می سازمان، براي آور سود رفتار نوع

: بعد سه از شهروندي رفتار مدل این در. ارائه گردید همکاران و بورمن هايپژوهش در شهروندي رفتار

گردد می تشکیل شغلی شهروندي و عملکرد سازمانی شهروندي عملکرد فردي، میان عملکرد شهروندي

 بعد سه از شهروندي بیش رفتارهاي بروز به راجع مختلف هايپژوهش (. در6111، 1همکاران و )بینستوك

 مختلف شامل مقالات در شده بررسی شهروندي رفتار ابعاد مختلف. است شده شناسایی رفتار این از

توسعه  و اجتماعی آداب فردي، ابتکار سازمانی، جوانمردي، وفاداري سازمانی، اجابت کمکی، رفتارهاي

 خود به محققان میان را توجه بیشترین ابعادي که حال این (. با6111، 1همکاران و باشد )چونمی خود

 ابعاد این باشد کهمی شهروندي زمینه رفتارهاي در ارگان و پود ساکف نظریه مبناي بر کرده است، کسب

 و است شده گرفته نظر نیز در نامهپرسش سوالات طراحی و تحقیق این براي مبانی تئوریک عنوان به

 :از عبارتند

 مانند. باشدمی مرتبط وظایف و با مشکلات رابطه در سازمان اعضاي دیگر به کمک: 8دوستی نوع ¶

 .کنندمی کمک مهارتکم یا واردتازه به افهراد که کارکنانی

                                                           
1. Cropanzano & Byrne 

2. Podsakoff 

3.Beinstock  et al 

4.Chun et al 

5.Altruism 
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 دیگران با رابطه در کاري هايتنش و از مشکلات جلوگیري براي کارکنان تلاش :1فروتنی و تواضع ¶

 .باشدمی

 کردن شکایت بدون سازمان، آل ایده شرایط غیر در گذشت و تحمل دادن نشان :6جوانمردی روحیه ¶

 .باشدمی

 مثل رود؛می فراتر نقش الزامات از حداقل که شودمی گفته اختیاري رفتارهایی به :1کاری وجدان ¶

 صرف استراحت زیادي براي وقت که کارمندي یا ماندمی سرکار معمول از حالت بیشتر که فردي

 .کندنمی

 از مناسب تصویري ارائه و سازمانی در زندگی پذیريمسئولیت و مشارکت به تمایل :1مدنی فضیلت ¶

 (.6115، 8هاولی و باشد )تگمی سازمان

 هیجانی هوش

هاي سازمان ایجاد   توجه محققان بوده و تحول بزرگی را در حوزه نظریهیکی از مباحثی که بسیار مورد 

هاي شناختی مانند تفکر  دهندة جنبهترین مفاهیم تلفیق نموده، بحث هوش هیجانی است. این هوش، از مهم

(. هوش هیجانی یک هوش غیرشناختی است 1156و غیرشناختی مانند هیجان است )قمرانی و جعفري، 

( آن را مطرح 1561« )2ثراندیک»یخی، ریشه در مفهوم هوش اجتماعی دارد و نخستین بار که از نظر تار

اي خردمندانه در  ها براي عمل به شیوهکرد. به عقیدة ثراندیک، هوش هیجانی توانایی مهم مدیریت انسان

اي  جموعه( نخستین افرادي بودند که هوش هیجانی را زیرم1551) «2سالووي و مایر» .روابط انسانی است

هاي خویش و دیگران، ها و هیجاناز هوش اجتماعی تعریف کردند که شامل توانایی کنترل احساس

-ها در خود و دیگران و استفاده از این اطلاعات براي هدایت، تفکر و اقدامها و هیجانتشخیص احساس

                                                           
1.Courtesy 

2.Sportsmanship 

3.Conscientiousness 

4.Civic virtue 

5.Tag & Hawley 

6.Thorandike 

7. salovey & mayer 
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ها، و مهار هیجان ( نیز هوش هیجانی را شامل خودآگاهی، مدیریت1558«)1گلمن». خود فرد است يها

هوش هیجانی به توانایی درك درست  .دانستبرانگیختن خویشتن، همدلی و دستکاري و ادارة روابط می

 از به بیان دیگر، منظور .کند محیط، خود انگیزي، شناخت و کنترل احساسات خود و دیگران اشاره می

 احساسات ترینخصوصی درك خود، هیجانی و عاطفی تمایلات مهارکردن توانایی هیجانی، هوش

پشتکاراست  و اشتیاق شور، داري،خویشتن دیگران، با انسانی روابط در وسنجیده آرام رفتار دیگران،

پذیري، دلپذیربودن و  گرایی، انعطاف هیجانی بالا با برونهوش  .(1،6116؛ بویاتزیس6،6116کاسچاب)

-هم رفتار، و مغز با آنها عمل و هااحساس این شناسایی مختلف، هاياحساس نمودن هماهنگ توانایی

تا اوایل هزاره جدید، محققان ابعاد گوناگونی را براي هوش  1551از . (6116بویاتزیس،) دارد بستگی

. شودمی مشاهده بین آنها اندکی تفاوت و است یکدیگر مشابه هابنديطبقه این بیشتر اند. هیجانی برشمرده

 هیجانی هوش فرعی و اصلی ابعاد آن به در و آمده دست به هوگان و لرد بنديطبقه اساس بر 1 شکل

 (.5 :1151)زاهدي و زندي، است شده اشاره

 
  1151:5زندي، و زاهدي منبع:هیجانی  هوش هايمؤلفه. 1شکل 

 

 پیشینه تجربی تحقیق

 در سازمانی رفتار شهروندي با شغلی امنیت و هیجانی هوش عنوان رابطه با را پژوهشی (1158)صرتچی 

  با شغلی   امنیت  و هیجانی   بین هوش  که داد   نشان نتایج شیراز انجام داد.  شهر هايهتل کارکنان

عنوان  با را پژوهشی (1158)قاسمی و پورصابري  .دارد  وجود مثبت   و معنادار  رابطه   شهروندي رفتار

 نشان تحقیق هايخدماتی انجام دادند. یافته هايسازمان در شهروندي رفتار بر هیجانی هوش تأثیر بررسی

                                                           
1. goleman 

2. Kaschub  

3. Boyatxzis  
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 رفتار فردي، ابتکارات سازمانی، اطاعت سازمانی، وفاداري رادمري، احساس در هیجانی هوش که دهدمی

 عنوان بررسی با را پژوهشی (1151)زاهدي و زندي  .دارد خاصی اهمیت خود توسعه و مدنی فضیلت یا

 که دهدمی نشان نتایج .دادند انجامداري هتل صنعت در سازمانی شهروندي رفتار بر هیجانی هوش تأثیر

 دارد، وجود معناداري و مثبت رابطة هتل، کارکنان سازمانی شهروندي رفتار و هوش هیجانی هايمؤلفه بین

جنس،  به توجه با سازمانی شهروندي رفتار و هیجانی هوش مورد در هتل کارکنان نظرات همچنین بین

 ( پژوهشی6115و همکاران ) 1سانتوسنگردید.  مشاهده معناداري تفاوت تحصیلی مدرك و خدمت سابقة

 مشتري بر رفتارهاي با تماس دفعات هیجانی و هوش غیرمستقیم و مستقیم اثرات عنوان بررسی با را

ها بر اهمیت نقش کار و زمینه کارکنان هتل در مکزیک انجام دادند. این یافته در میان سازمانی شهروندي

و  6شهروندي سازمانی تأکید دارند. سلیستیاديشغلی در تأثیرگذاري بر رابطه هوش هیجانی و رفتار 

 از نوازيمیهمان در صنعت کارکنان سازمان شهروندي رفتار عنوان توسعه با را ( پژوهشی6112همکاران )

 شهروندي که رفتار داد نشان مطالعه کار انجام دادند. این انگیزه و هیجانی هوش سازمانی، فرهنگ طریق

 دست به انگیزه و هیجانی هوش سازمانی، فرهنگ عوامل از مستقیماً توانمی را هتل سازمان در کارمندان

همچنین نتایج نشان داد که هوش هیجانی و فرهنگ سازمانی تأثیر مثبت و معناداري بر انگیزه کاري  .آورد

ار سازمان مثبت و معناد شهروندي طور تأثیر انگیزه کاري بر رفتارسازمان دارد و همین شهروندي و رفتار

 رفتارهاي هیجانی، هوش تأثیر عنوان بررسی با را پژوهشی (،6111)1میر ویسی هنزایی و است. حیدرزاده

-به ایران انجام دادند. نتایج داريهتل صنعت در کارکنان عملکرد بر شغلی رضایت و سازمانی شهروندي

 رفتار شهروندي ارتباط مورد در جز یک مورد، کههاي تحقیق بهاز تأیید تمام فرضیه حاکی آمده دست

 رفتار شغلی، رضایت بر مثبتی تأثیرات هیجانی هوش باشد. بنابراین،کارکنان بود، می عملکرد با سازمانی

 را ( پژوهشی6116) 1یون و جونگ .دارد ایران داريهتل صنعت در کارکنان عملکرد و سازمانی شهروندي

 مواد کارکنان میان در سازمانی شهروندي رفتار و معکوس کار رفتارهاي بر هیجانی هوش عنوان تأثیر با

                                                           
1. Santos   
2. Sulistyadi  
3. Heidarzadeh Hanzaee & Mirvaisi  
4. Jung & Yoon 
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 و منفی رابطه وجود دست آمده حاکی ازلوکس انجام دادند. نتایج به هتل یک در آشامیدنی و غذایی

 شهروندي رفتارهاي هوش هیجانی با معنادار و مثبت کاري معکوس و رفتارهاي با هیجانی هوش معنادار

نظریه  اساس بر که باشدمی ادبیات ترکیب و بررسی حاصل اضرح تحقیق مفهومی بود. مدل سازمانی

 که کندمی مطرح را موضوع ( این6116یون ) و مدل جونگ. است پذیرفته ( صورت6116یون ) و جونگ

 تأثیر جهت مفهومی مدلی بخش این در .دارد مستقیم رابطه سازمانی شهروندي رفتار با هیجانی هوش

شده،  مطرح هايسازه روابط مطالعه داري، باهتل صنعت در سازمانی شهروندي رفتار بر هیجانی هوش

 در .است شده ارائه 6 شکل در تحقیق مفهومی چهارچوب .گرددمی ارائه موضوع ادبیات و تحقیق پیشینه

 مدیریت و مدیریتی خود ،اجتماعی آگاهیآگاهی،  از: خود عبارتند که آن ابعاد و هیجانی هوش تحقیق این

 درنظر وابسته )تابع( متغیر عنوان به سازمانی شهروندي رفتار متغیر .هستند مستقل متغیر عنوان ، بهروابط

 شهروندي رفتار ایجاد در هیجانی هوش ابعاد از یک هر و هیجانی هوش کلی و تأثیر است شده گرفته

در زمینه  طور که بیان شد، اکثر تحقیقات انجام شدههمان .گرفت خواهد قرار بررسی مورد سازمانی

اند. در این بین موضوع تحقیق، به تأیید ارتباط بین هوش هیجانی و رفتار شهروندي سازمانی، پرداخته

تعداد زیادي از تحقیقات، تنها به بررسی ارتباط هوش هیجانی بر رفتار شهروندي سازمانی اشاره دارند. 

یگر همچون، فرهنگ سازمانی، انگیزه کار ي دیگري از تحقیقات، این رابطه را، به همراه متغیرهایی ددسته

اند. دسته و تأثیر تمامی این متغیرها، بر رفتار شهروندي سازمانی در کنار یکدیگر مورد بررسی قرار داده

بعدي تحقیقات، علاوه بر رفتار شهروندي سازمانی، تأثیرپذیري متغیرهایی دیگري را مانند رضایت شغلی 

اند. در بین تمامی تحقیقات انجام شده، تحقیقی که به بررسی انی سنجیدهو عملکرد کارکنان، از هوش هیج

پرداخته باشد، دیده نشده  سازمانی شهروندي رفتار ایجاد در آن ابعاد از یک هر و هیجانی هوش کلی تأثیر

 یک هر و هیجانی هوش کلی توان تأثیراست. لذا نوآوري این تحقیق و تفاوت آن با تحقیقات پیشین را می

گیري کرد که توان نتیجهدانست. از طرفی با انجام این تحقیق می سازمانی آن بر رفتار شهروندي ابعاد از

علاوه بر تأثیر هوش هیجانی بر رفتار شهروندي سازمانی، از بین ابعاد هوش هیجانی کدام یک بیشترین 

 تأثیر را بر رفتار شهروندي سازمانی دارد.
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 تحقیق مفهومی مدل. 6شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

پیمایشی  نوع از ها، توصیفی وتحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردي و براساس روش گردآوري داده

قلمرو زمانی  بوده است. چالوس خزر آزادي پارسیان ستاره 8هتل در قلمرو مکانی این تحقیق  است. 

گیري تصادفی ساده از روش نمونه هاي مورد نیاز براي این تحقیق باداده باشد.می 1155تحقیق تابستان 

 از توصیفی پژوهش آوري شده است. روشنامه جمعو با ابزار پرسش خزر آزادي کارکنان هتل پارسیان

 باشدچالوس می خزر آزادي پارسیان هتل کارکنان کلیه پژوهش این در آماري جامعه است. همبستگی نوع

  .بود نفر 118 آن پرسنل تعداد  که

 براي همچنین،. آمد بدست نفر 55 نمونه حجم و شد استفاده کوکران فرمول از نمونه، حجم تعیین جهت

 . گردید استفاده ساده تصادفی گیرينمونه روش از گیري،نمونه انجام

Î                                           کارکنان براي نمونه حجم
Ȣ Ȣ Ȣ

Ȣ Ȣ Ȣ Ȣ
ḙψω 

سازي  سازي معادلات ساختاري وجود دارد. بدین معنا که مدل هاي مختلفی در رابطه با مدل رویکرد 

 هاي نمونه  ها و ویژگی هاي آماري متفاوتی، متناسب با نوع متغیر توان بر پایه روش معادلات ساختاري را می

1زمینه، روش حداقل مربعات جزئیهاي آماري در این  آماري پژوهش انجام داد. یکی از روش
 است. 

                                                           
1. Partial Least Squares  
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کنند، نسبت به وجود  می  سازي معادلات ساختاري بر پایه این روش آماري استفاده افزارهایی که از مدل نرم

ها و کوچک بودن نمونه سازگار هستند )هانلین  هاي مستقل، نرمال نبودن داده ی متغیرخطهمشرایطی مانند 

افزار اسمارت پی. ال. اس استفاده شده است که در زمینه  . در پژوهش حاضر از نرم(1،6111و کاپلان

 باشد. ي پرکاربرد و مفید میافزار نرمسازي معادلات ساختاري بر پایه روش حداقل مربعات جزئی،  مدل

 به (1998)1ارگان و (1991)6پودساکف هاينامهپرسش از تلفیقی اساس حاضر بر تحقیق نامهپرسش

1گریوز و برادبري و سازمانی شهروندي رفتار گیرياندازه منظور
 هوش گیرياندازه منظور به( 6118) 

 نوع دو نامه،پرسش روائی سنجش منظور بهاست.  شده لیکرت تدوین ايرتبه 8 مقیاس قالب در هیجانی و

 عاملی اعتبار و ظاهري اعتبار محتوا، روایی راستا، این در و شد گرفته نظر در سازه روائی و منطقی روایی

 از استفاده با و ديتأیی عاملی تحلیل کمک با نامهپرسش عاملی اعتبار آزمون شدند، بررسی (عاملی تحلیل)

 که بوده 8/1 از بالاتر تحقیق متغیرهاي عاملی بارهاي همه .است گرفته انجام .اس .ال .پی اسمارت افزارنرم

-پرسش محتوا اعتبار همچنین .آورده شده است 1که در جدول  باشدمی نامهپرسش بالا روایی دهندهنشان

  .است آمده عملهب اعمال لازم اصلاحات و تأیید محترم اساتید و متخصصان نظر به اتکا با نامه

 1جدول 
 هاگویه بار عاملی هاگویه بار عاملی

551/1 Q21 512/1 Q1 

525/1 Q22 515/1 Q2 

526/1 Q23 552/1 Q3 

555/1 Q24 551/1 Q4 

555/1 Q25 525/1 Q5 

512/1 Q26 551/1 Q6 

516/1 Q27 582/1 Q7 

551/1 Q28 551/1 Q8 

558/1 Q29 555/1 Q9 

525/1 Q30 551/1 Q10 

 

                                                           
1. Haenlein & Kaplan  
2. Podsakoff   

3. Organ 

4. Brad berry & Greaves 
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 1ادامه جدول 
 هاگویه بار عاملی هاگویه بار عاملی

522/1 Q31 528/1 Q11 

568/1 Q32 551/1 Q12 

556/1 Q33 521/1 Q13 

525/1 Q34 521/1 Q14 

525/1 Q35 516/1 Q15 

552/1 Q36 515/1 Q16 

551/1 Q37 552/1 Q17 

525/1 Q38 551/1 Q18 

555/1 Q39 511/1 Q19 

528/1 Q40 552/1 Q20 

 هاي تحقیقمنبع: یافته                             
 

 های تحقیقیافته

 68نیهز   سهنی  توزیهع  يزمینهه  دراند. درصد زن بوده 12مرد و درصد افراد نمونه  81 تحقیق نتایج براساس

 81تا  11درصد در رده سنی  15سال،  11تا  11درصد در رده سنی  11سال،  11تا  61درصد در رده سنی 

درصهد   66 میهزان تحصهیلات   يزمینهه  در همچنهین اند. سال به بالا بوده 81درصد در رده سنی  11سال و 

درصهد داراي مهدرك کارشناسهی ارشهد      2درصد کارشناسی و در نهایت  12یپلم، درصد فوق د 62دیپلم، 

 اند.بوده

 بین کمیت این .است شده استفاده کرونباخ آلفاي بیضر از قیتحق ابزار پایایی سنجش منظور به نیهمچن

 کامل پایایی معرف یک، پایایی ضریب و پایایی عدم معرف صفر، پایایی ضریب کند،می تغییر یک و صفر

 آلفاي ضریب حاضر درتحقیق (.1388سکاران،) است مطلوب کرونباخ آلفاي براي 2/1 بالاي ریمقاد .است

 زیر درجدول .است گیرياندازه ابزار خوب پایایی از حاکی که بوده، 552/1رابرب نامهپرسش کل کرونباخ

 .است شده بیان مدل متغیرهاي کرونباخ آلفاي میزان
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 کرونباخ آلفاي .6جدول
 متغیرها ضریب آلفاي کرونباخ

 خود آگاهی 552/1

 آگاهی اجتماعی 528/1

 خود مدیریتی  525/1

 مدیریت روابط 555/1

 رفتار شهروندي سازمانی 555/1

 مجموع متغیرها 552/1

 هاي تحقیقمنبع: یافته                                                    
 

  تحقیق متغیرهای توصیف

 و اجتمهاعی، خهود مهدیریتی    آگهاهی  خودآگهاهی، : از عبارتند که آن ابعاد و هیجانی هوش تحقیق این در 

( تهابع ) وابسهته  متغیهر  عنوان سازمانی به شهروندي رفتار متغیر. است مستقل متغیر عنوان روابط به مدیریت

سازمانی  شهروندي رفتار ایجاد در آن ابعاد از یک هر و هیجانی هوش کلی تأثیر و است شده گرفته درنظر

 .گرفت خواهد قرار بررسی مورد

 مدل برازش هایشاخص بررسی

 باشد.کاربردي می و نظري مفهوم و معنا داراي همچنین و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل یک یافتن

 جزئی مربعات حداقل روش براي کلی است. معیار معادله ساختاري سازيمدل کارگیريبه از اولیه هدف

 به و دارند بر در را یک تا صفر از معیار کرانی این هايشاخصنام دارد.  1اف-اُ-جی شد گرفته نظر در

روابط  همان واقع در درونی شوند. مدلمی تقسیم بیرونی مدل و درونی نسبی، مدل مطلق، شاخص چهار

 تحلیل و عاملی بارهاي برآورد واقع در بیرونی مدل و باشدمی مسیر ضرایب همان یا مکنون متغیرهاي بین

-شاخص دو هر مطلق و نسبی برازش هاي نیکوییشاخص. (16: 1158)بهاري و همکاران، است  عاملی

 باشند.می مدل مناسب باشند، 8/1مساوي با  یا تربزرگ هاشاخص این هستند. چنانچه توصیفی هاي

 نیکویی شاخص که گیریممی نتیجه مدل برازندگی از حاصل شود، از نتایجمی مشاهده که طورهمان

 .است مطلق از ترمناسب این مدل براي نسبی برازش

                                                           
1. Gof 
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 مدل برازندگی هايشاخص .1جدول

 مقدار مدل برازندگی هاي شاخص

 855/1 مطلق

 255/1 نسبی

 555/1 مدل بیرونی

 251/1 مدل درونی

 هاي تحقیق منبع: یافته                                                      

 تحلیل مسیر

 نظرگرفته در متمایز مسیرهاي عنوان به و یابندمی جهت جریان یک در متغیرها بین روابط مسیر تحلیل در

کهه   مسهیر  نمهودار  یعنهی  آن، عمهده  ویژگهی  طریهق  صهورت از  بهتهرین  در مسیر تحلیل شوند. مفاهیممی

 لازم تحقیق هايفرضیه بررسی شوند. برايمی سازد، تبیینمی آشکار را متغیرها بین احتمالی علّی پیوندهاي

    :شود برازش زیر مدل کلی که است

 

 . تحلیل مسیر 1 شکل
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 های تحقیقبررسی فرضیه

پرداخت. این فرضیات براساس هاي تحقیق خواهیم ( به بررسی فرضیه1در ادامه و در جدول شماره )

 گیرند. ضریب مسیر و آماره آزمون و با توجه به سطح معناداري، مورد تحلیل قرار می

 تحقیق  متغیرهاي . مسیرهاي1 جدول
 نتیجه معناداري آماره آزمون ضریب مسیر مسیر مستقیم

 شودمی تأیید 111/1 211/5 221/1 سازمانی شهروندي رفتارهوش هیجانی           

 شودمی تأیید 111/1 816/5 516/1 سازمانی شهروندي رفتارخود آگاهی           

 شودمی تأیید 111/1 681/5 511/1 سازمانی شهروندي خود مدیریتی           رفتار

 شودمی تأیید 111/1 528/5 522/1 سازمانی شهروندي آگاهی اجتماعی             رفتار

 شودمی تأیید 111/1 128/5 562/1 سازمانی شهروندي رفتار         مدیریت روابط    

 هاي تحقیقمنبع: یافته         

 

 شده 111/1 برابر که معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  که است، 221/1اصلی، ضریب مسیر در فرضیه 

 معنادار 18/1 خطاي سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشد،ترمیکم 18/1  از و است

تواند، ن و ... میمحیط، خود انگیزي، شناخت و کنترل احساسات خود و دیگرا صحیحتوانایی درك است. 

 ارتباط صمیمانه و هاي سازمانیفعالیت هرگونه در را فرد و بالا برده را شخص نفوذ محبوبیت و ها،مهارت

رفتارهایی  بروز ترین دلیل، دراصلی توانداین رابطه، می لذا مثبت و معنادار بودن. سازد موفق همکاران، با

شود.  همچون )ایثار، از خود گذشتگی، تأمین رفاه و آسایش همکاران و...( از رفتارهاي سازمانی قلمداد

 .دارد سازمانی شهروندي رفتار بر معناداري و مثبت تأثیر هیجانی هوش یعنی

 شده 111/1 برابر که معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  که است 516/1اول فرعی ضریب مسیر در فرضیه 

 معنادار 18/1 خطاي سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشد،تر میکم 18/1  از و است

براي اینکه فرد بتواند در سازمان به صورت خوب و موفق فعالیت و همکاري داشته باشد، نیازمند  است.

هاي مختلفی همانند توانایی رفتار سازگارانه و مثبت است. آگاهی از خود و ها و تواناییمهارت

ها و سایر خصوصیات خود آشنا شده و ، ضعفهاکند با تواناییخصوصیات مختلف آن، به فرد کمک می

ه سازمانی، تأثیر گذاشت شهرونديتواند در رفتار در زمان لازم آنها را به درستی کنترل کند، خود آگاهی می
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 شهروندي رفتار بر معناداري و مثبت تأثیر آگاهی خود یعنیو باعث افزایش بروز رفتارهاي سازمانی شود.

  . دارد سازمانی

 شده 111/1 برابر که معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  که است 511/1دوم فرعی ضریب مسیر  در فرضیه

 معنادار 18/1 خطاي سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشد،کمتر می 18/1  از و است

وري هاي بهرهي مهارتپذیري در قبال اهداف سازمانی، توسعهموارد پایبندي به تعهدات و مسئولیت است.

-ي گسترده ارتباطات انسانی، در خودمدیریتی، بسیار اهمیت دارند. این رفتارها میشخصی، ایجاد شبکه

 و مثبت تأثیر مدیریتی خود یعنیزمانی نیز تأثیر مستقیم داشته باشد، سا شهروندي تواند در بروز رفتار

 . دارد سازمانی شهروندي رفتار بر معناداري

 111/1 برابر که معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  کهاست  522/1سوم فرعی ضریب مسیر در فرضیه 

معنا 18/1 خطاي سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشد،کمتر می 18/1  از و است شده

تشخیص صحیح نیازهاي واقعی سازمان، انتخاب راه حل مناسب و واقعی از سوي اجتماع است.  دار

تواند روشی براي بهبود روابط، حل مشکلات دیگر اعضاي در رابطه با وظایف مرتبط و سازمانی، می

 اجتماعی آگاهی یعنی هاي رفتار سازمانی است.تترین فعالیهمیاري باشد. همیاري و بهبود روابط از اصلی

 .دارد سازمانی شهروندي رفتار بر معناداري و مثبت تأثیر

 111/1 برابر که معناداري احتمال مقدار بهبا توجه  که است 562/1چهارم فرعی ضریب مسیر در فرضیه 

 18/1 خطاي سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی، باشدکمتر می 18/1  از و است شده

توان براي هایی است که میشناسایی، ترغیب، حفظ ارتباط با مشتریان و همکاران، از روشاست.  معنادار

حل مشکلات درون سازمانی جهت هاي کاري بسیار پر اهمیت باشد. جلوگیري از مشکلات و تنش

رفع مشکلات از رفتارهاي رسیدن به اهداف، همچنین کمک به همکاران جهت سامان دهی به مسائل و 

 .   دارد سازمانی رفتار شهروندي بر معناداري و مثبت تأثیر روابط شود. یعنی مدیریتسازمانی تلقی می
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 گیرینتیجه

 هتل در داريهتل صنعت در سازمانی شهروندي رفتار بر هیجانی هوش تحقیق حاضر با هدف تأثیر

 و همبستگی نوع از توصیفی پژوهش روش. است پذیرفته صورت 1155 تابستان در خزر آزادي پارسیان

. است شده گرفته نظر در چالوس خزر آزادي پارسیان هتل کارکنان کلیه شامل تحقیق این آماري جامعه

 بر معناداري و مثبت تأثیر آن ابعاد از یک هر و هیجانی هوش که است آن از حاکی آمده دستبه نتایج

 مقدار ترینبزرگ داراي اجتماعی آگاهی متغیر که شد داده نشان همچنین. دارند سازمانی شهروندي رفتار

 گونه همان .است بیشتر سازمانی شهروندي رفتار بر متغیرها سایر به نسبت آن تأثیر و است مسیر ضریب

 و مثبت تأثیر سازمانی شهروندي رفتار بر هیجانی هوش گردد،می دریافت تحقیق فرضیات بررسی از که

حیدرزاده  ،(6112) همکاران و  سلیستیادي تحقیقات نتایج با تحقیق این از حاصل نتایج. دارد معناداري

و  (1158)صرتچی  ،(1158) پورصابري و (، قاسمی6116(، جونگ و یون )6116هنزایی و میر ویسی )

هیجانی نقش مهمی در دارد. در تحلیل این یافته باید بیان کرد که هوش  خوانیهم( 1151زاهدي و زندي )

شناختی به سازمانی دارد. در واقع، هوش هیجانی به مثابه متغیري روان شهروندي بروز و توسعه رفتار

توانایی شناخت و مدیریت عواطف شخصی و عواطف دیگران اشاره دارد. در این راستا، بخشی از این 

مهمی را در انجام رفتارهاي شهروندي متغیر به روابط بین فردي و مهارت اجتماعی دلالت دارد که نقش 

هاي شغلی فرد مفیدتري کند. بنابراین کارکنانی که از هوش هیجانی بالایی برخوردارند، در محیطایفا می

کنند و هرچه کارکنان هوش هستند؛ چون در تعاملات خود براي ارتباط با افراد بهتر از بقیه عمل می

سازمانی به ویژه در ابعاد مشارکت و نوع  شهروندي نشان دادن رفتارهیجانی بالاتري داشته باشند، انتظار 

دوستی، بیشتر خواهد شد. هوش هیجانی ممکن است باعث افزایش رفتار نوع دوستانه شود، چرا که 

دهد تا احساسات همکارانشان را تشخیص داده و درك کنند و هوش هیجانی به کارکنان این امکان را می

تري ارائه نمایند. با رشد هوش کارکنانی که هوش هیجانی کمتري دارند، پاسخ مناسب به تبع آن، نسبت به

 و اختیاري غیررسمی، هايکمک توانمی چالوس خزر آزادي پارسیان هتل کارکنان بین هیجانی در

 توسعه به مثبت کاري محیط بهبود و ایجاد با و داد افزایش را سرپرستان یا همکاران به کمک داوطلبانه،
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 هیجانی هوش به مربوط هايشایستگی وجود که است این موضوع این دلیل. پرداخت سازمانی اثربخشی

 سطوح تمام در همکاران و سازمان به خوشایند هیجانی احساسات که شودمی موجب کارکنان بین در

 کارکنان نتیجه در آید، وجود به کارکنان در نفس به اعتماد و هویت تعلق، احساس نوعی به و شود ایجاد

 دیگر با همکاري و رفتارها ها،ارتباط مدیریت به بیشتر شغلی رضایت و تعهد و مضاعف ايانگیزه با

 با .شود سازمان در سازمانی شهروندي رفتار ایجاد مبناي موضوع این که پردازندمی سازمان در کارکنان

 جذب فرایند در که شودپیشنهاد می سازمانی شهروندي رفتار بروز بر هیجانی هوش تأثیرگذاري به توجه

 هايپست در و معتبر سنجیده هايآزمون طریق از را افراد هیجانی انسانی، هوش نیروي استخدام و

 سازمانی، رفتار نظرانصاحب از بسیاري. گیرند بهره هیجانی بالاتر با هوش افرادي از حساس و مدیریتی

 که شودمی پیشنهاد کرد؛ بنابراین تقویت افراد در آن را توانمی و است هیجانی اکتسابی هوش که معتقدند

 از نمایند؛ ریزيکارکنان برنامه هیجانی هوش تقویت جهت در را آموزشی مناسبی هايبرنامه هامدیران هتل

 داراي که تشویق کارکنانی. شد خواهند سازمانی شهروندي رفتار هرچه بیشتر بروز به منجر طریق این

 شد؛ خواهد شهروندي رفتار بروز براي کارکنان سایر در انگیزه باعث ایجاد هستند، نقشی فرا رفتارهاي

سایرین معرفی و مورد تقدیر و تجلیل واقع شوند.  به شناسایی، گردد که این افرادبنابراین توصیه می

 شهروندي رفتار بر اجتماعیآگاهی  معنادار و مثبت تأثیر دهنده نشان تحقیق از حاصل همچنین نتایج

 برابر که سازمانی شهروندي رفتار بر اجتماعی آگاهی تأثیر مسیر، ضریب به توجه با. است سازمانی

 رفتار بر را تأثیر بیشترین اجتماعی آگاهی هیجانی، هوش ابعاد بین که است این دهندهنشان و است522/1

 به ايویژه توجه خزر آزادي پارسیان هتل مدیران است لازم بنابراین .است داشته سازمانی شهروندي

 در سعی آگاهی اجتماعی، کارکنان باید يمؤلفه با ارتباط در .باشند داشته خود کارکنان اجتماعی آگاهی

 را آن آثار تصمیم،گیري، در فرایند همچنین، نمایند؛ دستان و عواطف همکاران و زیر احساسات شناسایی

 از که گونه همان .کنند دیگران تمرکز احساسات بر و باشند خوبی يشنونده بگیرند،نظر  در دیگران بر

 معناداري و مثبت تأثیر سازمانی شهروندي رفتار بر خودآگاهی گردد،می دریافت تحقیق فرضیات بررسی

 عواطف و احساسات داده، خود را تشخیص ضعف و قوت نقاط کارکنانشود بنابراین پیشنهاد می. دارد
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 باشند، خودآگاهی از بالایی داراي سطح که افرادي زیرا کنند؛ شناسایی دهد،می رخ آن گونه که را خود

 تشخیص خاص يلحظه در را احساسات خود توانندمی بوده، خود هايتوانایی يبینانهارزیابی واقع به قادر

 لحظه کنترل جهت در و بوده، وقایع زندگی هدایت و کنترل در بیشتر مهارت کسب امر نتیجه این. دهند

 . است مؤثر خویشتن درك و ي احساساتلحظه به

 عواطف و احساسات شیوه بیان و افشایی خود مورد در آموزشی هايکردن برنامه فراهم دیگر، سویی از

 .نماید فراهم را و همکاران کارکنان و مدیران اجتماعی روابط و شود واقع تواند مفیدمی دیگران، به خود

 تأثیر سازمانی شهروندي رفتار خود مدیریتی بر گردد،می دریافت تحقیق فرضیات بررسی از که گونه همان

 مدیریتی، خود شاخص کارگیري به و ارتقا براي شود مدیرانبنابراین پیشنهاد می .دارد معناداري و مثبت

. کنند فکر آن مورد در نسنجیده، و سریع اقدام هر انجام از قبل و اضطراب و استرس هنگام در باید

-تشویش و روانی فشارهاي گرفته، نظر در دیگران روي بر را خود اعمال و هاکنش ينتیجه و اثر همچنین

 و نداده دست از را خود کنترل خشم، زمان در حتی که معنی این به کنند؛ اداره مؤثر طور به را خود هاي

 ابراز به وضعیت، تحلیل و تجزیه از پس سرانجام بگیرند؛ خود اختیار در را خشم احساس بروز میزان

 رفتار بر خود مدیریتی گردد،می دریافت تحقیق فرضیات بررسی از که گونه همان .بپردازند احساسات

 ابعاد مشخص شد بین (1شماره ) با توجه به جدول . دارد معناداري و مثبت تأثیر سازمانی شهروندي

کارکنان  نتایج، طبق .است داشته سازمانی شهروندي رفتار بر را تأثیر ترینکم خود مدیریتی هیجانی هوش

 و بهبود مدیریتی به در ابعاد خود به ویژه هیجانی هوش بعد چهار هر چالوس در خزر آزادي پارسیان هتل

 ارتقا قابلیت توانمندسازي، و آموزش طریق از هیجانی هوش کهبه این توجه با. دارند نیاز سطح ارتقاي

 تا شود گرفته نظر در چالوس خزر آزادي پارسیان هتل کارکنان براي باید سطح، هاي بهبودبرنامه دارد،

  .یابد کارکنان ارتقا هیجانی هوش سطح
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 چکیده 

اي تنگاتنگ به به جایگاه صنعت گردشگري در دنیا، رقابت در جذب گردشگر در میان مقصدهاي مختلف جهان چهره جهبا تو

ناپذیر است و عائدي آن در کند که پایاناند که این صنعت همانند مخزن سوختی عمل میخود گرفته است. امروزه همه دریافته

لازم است از این منبع درآمدي  پتانسیل بالاي گردشگري،یران باتوجه به گیرد. در امرور زمان، قالبی تصاعدي به خود می

شود آفرینی برند مقصد موجب میگیري لازم شود. چرا که ارزشنامحدود در قالب ارزش در راستاي رشد و توسعه پایدار، بهره

مورد انتخاب گردشگران قرار گیرد. در پژوهش حاضر، ابتدا  در نهایتیک مقصد در مقایسه با دیگري در جایگاه رقابتی بالاتر و 

هاي مرتبط با خلق ارزش برند مقصد نفر از خبرگان داده 15به بررسی ادبیات موجود پرداخته شد. سپس با تکنیک مصاحبه با 

هایت الگوي پاردایمی بندي آنها صورت گرفت که در ناستخراج شد. سپس با روش گراندد تئوري، مفاهیم استخراج و بعد مقوله

عواملی چون رشد اقتصادي، توسعه پایدار مقصد، جذب سرمایه و شناخت تمدن جهانی کشور  طراحی گردید. در نتایج حاصل

ریزي، تأمین به عنوان عنوان مقولات علّی خلق ارزش برند مقصد و مقولاتی چون طراحی هویت مقصد، تبلیغات، برنامه به

کننده در تحقق راهبردها عنوان شد. در مداخلهبه عنوان د تنوع اقوام، ضعف قوانین و عدم الگوبرداري راهبردها و مقولاتی مانن

بري مدیران، مدیریت یکپارچه، همکاري بخش دولتی و خصوصی عنوان شد. اي تحقق راهبردها شامل ارثادامه، عوامل زمینه

امل رشد سیاسی، اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی، رونق برحسب این پژوهش، پیامدهاي حاصل از خلق ارزش برند مقصد ش

 است. گردشگري، توسعه پایدار و سایر موارد عنوان شده

 

 برند مقصد، خلق ارزش برند، مدل پارادایمی، تئوري داده بنیاد.: کلید واژه

                                                           
 .باشدمی« طراحی و تبیین مدل خلق ارزش برند مقاصد گردشگري ایران»مقاله برگرفته از رساله دکتري با عنوان  این. 1

 Email: jahanian@usc.ac.ir                                                                                                                                                   نویسنده مسئول  6-
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  مقدمه

ها براي مقصدهاي گردشگري را رونق در صنعت گردشگري ضرورت ایجاد سبدي از ارزش امروز رقابت

که یست براي ارزش بخشیدن به محصولات به طوريابزاریا نام و نشان تجاري  1برندبخشیده است. 

ارزش واقعی در درون محصول یا خدمت وجود ندارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن 

گردشگري نیز قابل درك است. مقصدهایی این مسأله در خصوص مقصدهاي . سازدمشتریان تداعی می

اي در طول زمان از سوي مردم دارند که تغییر و گیرند، موقعیت تثبیت شدهکه امروزه مورد بازدید قرار می

نماید و اقداماتی که جهت مدیریت برند، کنترل بسیاري از متغیرهاي مقصد را مشکل و گاهی ناممکن می

هایی عینی گیرد در نهایت ارزشازي برند براي این مقصدها صورت میسبرندسازي، توسعه برند و دوباره

در کتاب راهنماي شود. کنند که منجر به انتخاب یک مقصد در مقایسه با سایرین میو ذهنی ایجاد می

شود که برند مقصد بر خلاف برند محصولات ( صراحتاً عنوان می6115برندسازي مقصدهاي گردشگري )

هاي خود مانند مناظر طبیعی، مردم، فرهنگ و تاریخ نیست، بلکه برند مقصد، ویژگیمصرفی قابل ساخت 

لوگو، جمله تبلیغاتی، تصویرسازي و  ي خام مقصد است،، که ماده«محصول»غیر از  بهبرد. را به ارث می

تأثیر  آورند و از آن عناصري هستند که برند را به حرکت در می هاي بازاریابی، سبک طراحی و...کمپین

پذیرند ولی خود، برند نیستند. برند باید درون تمام آنها تعبیه شده باشد، به طوري که آنها همواره می

-برداشت کلی میدو در کل هاي برند مقصد در هر جزء از ارتباطات بازاریابی باشند. کننده ارزشمنعکس

اول خلق و در کالا، خدمت، مقصد و ...  -6 وجود دارد.برند از همان ابتداي ایده  -1: توان از برند داشت

در این تعریف ) برند شده است محصولگوییم  لاحاً میطشود که اص صاحب ارزشی متمایز می ،طول زمان

ز اهمیت است این است که در ئحاکه اي اما نکته (.یابد معنا می برند یا برندسازي مفاهیمی چون ایجاد

شود و لفظ برندسازي بدون روشن شدن زمینه فکري دقیق نمیبسیاري از تحقیقات به این موضوع توجه 

گیرد که این شود در هر دو رویکرد مورد کاربرد قرار میه میئهایی که ارامدل شود و بعضاًمطرح می

مقصدهاي مورد  با این دیدگاه که تمامی .کندموضوع خود شکاف بزرگی میان تئوري و عمل ایجاد می

                                                           
1 -brand 
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 هابه آن ،اگر در مسیر درست مدیریت شود هااي عینی و ذهنی متفاوت آنهدارایی ما برند هستند و بازدید

در ادبیات جامع مدلی  با توجه به ادبیات در دسترس دهدتمایزي در قالب ارزش در ذهن گردشگر می

ع برندسازي به این موضو دیدگاه از ،باشد و درصد کثیري از منابع اطلاعاتی قابل دسترسبرند موجود نمی

. در باشدموجود نمیدر این خصوص  یدیدگاه کلان بوده و قرارداد فکري دقیقآن هم از اند که نگریسته

این پژوهش اساس فکري براي طراحی مدل این است که مقصدهایی که امروزه مورد بازدید گردشگران 

اقداماتی چون باشند، هاي ارثی فرهنگی، تاریخی، مذهبی و ... میگیرند و داراي ویژگیقرار می

ها داراي ویژگی سازي برند و سایر اقدامات مرتبط با آنبرندسازي، مدیریت برند، توسعه برند، دوباره

هرچند در  ز اهمیت این است کهئنکته حادهی به مقصدي هستند که خود از ابتدا برند بوده است. ارزش

ت، اما با توجه به بررسی منابع در ایران اخیراً به بحث برند در مقصدهاي گردشگري پرداخته شده اس

هاي داده داخلی کشور و بررسی منابع خارجی در موتور جستجو گوگل و دسترس که شامل بررسی پایگاه

هاي موجود مدل مرتبط مشاهده شد، که اکثر مدل 21المللی است، حدود هاي مربوط به مجلات بینسایت

باشد، مطرح شده بودند وضوعی متفاوت از ارزش برند میبا عناوین برندسازي و یا ارزش ویژه برند که م

ها، نتایج و در مواردي محدود، موضوع پژوهش، عنوان ارزش برند را در برداشت که با بررسی محتواي آن

 یکبرند ارزش افزوده است که  یژهارزش وباشد که مقصود محقق ارزش ویژه برند است. حاکی از آن می

پژوهش ارزش برند مد نظر  یناست که در ا یدر حال ینو ا کندیم یدادست پ برند در مرور زمان به آن

 یگاهمقصد در جا شودیمنظور هر آنچه که برند معرف آن است و باعث م ،ارائه شده یفتعر یاست که ط

بلکه خود در نهاد برند است.  یست،فراتر از برند ن ياو منظور مرحله باشدیم یرد،گ قرار یمتفاوت یرقابت

ها در صنایعی جز صنعت گردشگري و یا توسط محققانی فعال در سایر که اکثر پژوهشاي دیگر ایننکته

-ها صورت گرفته بود که این مسأله خود در میزان عمق محتوي تاثیرگذار بوده و سطحی بودن تعمیمرشته

نتایج در  هاي صورت گرفته قابل درك است. در ادامه در راستاي شکاف مطرح شده جمع بندي از

قسمت ادبیات آورده شده است. با توجه به مباحث عنوان شده، لازم است که چنین الگویی طراحی گردد، 

هاي توریستی کشور نمود. با گیري از آن توسط سایر افراد بتوان حداکثر استفاده را از پتانسیلتا با بهره
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، رویکرد این پژوهش به طراحی هاي موجودتوجه به توضیحات داده شده در خصوص شکاف نظري مدل

مدل بدون در نظر گرفتن ویژگی مشخص )فرهنگی، تاریخی، ...( مقصد است و خروجی این پژوهش 

ال اصلی ؤستوجه به مطالب عنوان شده لذا با  براي انواع مقصدهاي گردشگري ایران قابل استفاده است.

 ؟ایران چگونه مدلی استمدل خلق ارزش برند مقصدهاي گردشگري  است که آناین پژوهش 

 مروری بر ادبیات 

( مدلی با عنوان فرایند برندسازي شهري در کلان شهرهاي ایران ارائه 1156آقاي منوریان و همکاران )

 -6تعریف اهداف روشن  -1باشد. این مراحل شامل موارد زیر است: دادند که داراي هشت مرحله می

 -8گیري پیشرفت اندازه -1شناسایی تصویر کنونی شهر  -1 نفعانشکل گیري ستاد برندسازي شهر از ذي

یابی براي از بین بردن تدوین جایگاه -2تعیین هویت مطلوب شهر  -2نهادینه کردن فرایند برندسازي 

( فرایند 1158یوسفی و همکاران ) .اجراي استراتژي -5شکاف میان تصویر کنونی و هویت مطلوب شهر 

فرایند برندسازي در ابر شهرها به ارائه ان نمودند. این مدل با محوریت قراردادن برندسازي ابرشهرها را عنو

بستر تحقق راهبرهاي برندسازي در ابرشهرها )شرایط  پردازد.الگوي پارادایمی در این خصوص می

خاص(، راهبرهاي برندسازي در ابرشهرها، پیامدهاي حاصل از راهبردها با در نظر داشتن رابطه فرایندي 

-گر تأثیرگذار بر راهبردهاي برندسازي در ابرشهرها )شرایط عمومی(، مقولههاي مداخلهها، مقولهیان آنم

گیرد. محوریت فرایند هاي علّی برندسازي در ابرشهرها )شرایط علّی( در این تحقیق مورد بررسی قرار می

هر )تعریف هویت منحصر هویت منحصر به فرد ش -1برندسازي در ابرشهرها داراي زیرعضوهایی چون: 

هاي نشان -1هاي ناملموس( نوآوري )القا متفاوت براي مخاطب و پیوند با دارایی -6فرد ابرشهر( به

فرهنگ -8هاي مختلف شهر( ترکیب هم افزا )ترکیب کاربري -1شهري )وجود بناي خاص و شاخص( 

اي به بررسی و ( در مطالعه1152)لزگی و صیامی  باشد.نفعان( میسازي )درك برندسازي براي تمام ذي

فرد هاي منحصر بهها و داراییها شامل: ویژگیاند . این مؤلفههاي برندسازي پرداختهبندي مؤلفهاولویت

 تسهیلات و هاي اساسیساخت گذاري و تجارت، زیرشهر، تسهیلات خدماتی و گردشگري، سرمایه

بهادري و همکاران  باشد.المللی شهر میبین جایگاهمناسب،  دسترسی و نقل و حمل عمومی شهر، خدمات

براي توسعه کارآفرینی در شهرستان گرمی به ارائه الگوي ( با محوریت قراردادن برندسازي شهري 1152)
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چارچوب در مدل ( 6115) 1پردازد. کاوارتزهاي برندسازي شهري میپارادایمی در خصوص استراتژي

ارتباط، یعنی اولیه، ثانویه و نوع از تصویر شهر از طریق سه نوع متمایز کند که عنوان می ،برندسازي شهري

و هدف هر سه نوع ارتباط تقویت ارتباطات بلندمدت مثبت است و اشاره به  کندسوم، ارتباط برقرار می

 دهد و هر آنچه توسط شهر انجامهر چیزي که شهر از آن تشکیل شده باشد، در آن رخ میاین دارد که 

دوازده (، 6112) 6در تحقیقی از فرودي و همکارانش کند.شود در مورد برند آن شهر پیامی را منتقل میمی

 ی،اجتماع ییراتکشور، تغ يهایژگی)نام کشور، و یفرهنگ مل یعنیعنصر برندسازي مکان در دو بخش، 

 ي،اقتصاد یطشرا یت،ها )امن( و روساختیرهزبان و غ یخ،مردم، فرهنگ )تار یست،ز یطو مح یاجغراف

 یربرندسازي مکان تأث یت( که بر مطلوبیغاتیتبل يو استراتژ یابیاهداف بازار ي،اهداف توسعه گردشگر

در مدل  همکارانه یکردبا رو یموجود ادراک یک یجادا( در خصوص 6111) 1هانا شد. ییشناسا ،ذارندگ یم

است که به  یدبع یتهو ینهستند، اما ا یچند وجه یتیهو يها دارانامکدارد که عنوان می تارعنکبوتی،

مختلف  برندهايمرتبط با  يهایتتواند در هویو قطعا منشان داده شود  ينام تجار یکتوسط  ،طور کامل

-برند یریتمد یمتول ،مقصد یریتمد يهاسازمان. در این خصوص، شود یانمکان، متفاوت ب یکمرتبط با 

ها در خصوص برند مقصد در اي از سایر مدلهستند. در ادامه خلاصه مجموعهیرز يمادر و برندها يها

 قابل مشاهده است. 1صنعت گردشگري در جدول 

 هااي از مدل: خلاصه1جدول 

 هاخلاصه اي از داده نام مدل نویسنده و سال تحقیق

 1مویلان و رینیستو

(6115) 

مدل عملیاتی 

 برندسازي مکان

-افزایش تعهد کلیه گروه -6نفعان متعهد باشند ارشد کلیه ذياطمینان از اینکه مدیران  -1

تعیین نحوه درك  -8پدیدار کردن پروژه برندسازي مکان  -1تعیین گروه عملیاتی  -1ها 

نفعان از مشخص نمودن اینکه هریک از ذي -2مکان توسط مشتریان و افراد درون سازمان 

 و سایرل و تفسیر نتایج تحلی-2برند چه فاکتوري از هویت برند منفعت می

 8میدلتون

(6111) 

مدل برندسازي 

 )شهري(

 -1ها، گذاري جایگاه برند بر اساس ارزشبنیان -6دهی یک شخصیت براي برندشکل -1

 -8 هاي هدفارائه اثربخش مزایا به گروه -مکان  انعکاس یک استراتژي مشخص شهر/

ز هاي مختلف ایکپارچگی کارا در میان رسانه-2ارتباط موفق با تاثیرگذاران کلیدي درونی 

 منسجم بودن در طول زمان -2 بازاریابی

                                                           
1. Kavaratzis 

2. FOROUDI & et al. 

3. Hanna 

4 Moilanen and Rainisto 

5 Middleton 



912                         9911ستان زمو  پاییز، شانزدهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره

 

  1ادامه جدول

 هاخلاصه اي از داده نام مدل نویسنده و سال تحقیق

 (1151قربانی و عزیزي )

هاي مدل شاخص

برندسازي 

 اسلامی شهرها

رفاه  -1 خداونديحفظ حدود  -1امنیت همه اقشار -6 مدیریت مقبول و یکپارچه -1

انسجام  -2 بهداشت عمومی -2 سبک معماري دینی و زیباسازي فضا -8 مردم شهر

 فرهنگی

رضوانی و همکاران 

(1152) 

عوامل کیفیت 

محیطی موثر بر 

برندسازي مقصد 

 گردشگري

محیط کالبدي: ساختار  -1محیط اجتماعی فرهنگی  -1محیط اقتصادي -6محیط طبیعی -1

ها، خدمات محیط نهادي : امکانات زیرساختی مانند هتل -8معابر، معماري مانند: اماکن، 

 پذیرایی، خدمات ارتباطی.

 (1151صمیمی و قاسمی )
فرایند برندسازي 

 مقصد گردشگري

تحلیل و برتري چه  -6 ارزیابی و ممیزي جایگاه فعلی شهر در جهان در کجاست؟ -1

 -1هایی دارد؟ازي برند چه ارتباطهمسو س -1چیزي منجر به شهرت شهر خواهد شد؟ 

فعال سازي برند  - 8 شمرده سخن گفتن بیان تصویري و کلامی برند چگونه خواهد بود؟

توانند از برند حمایت نفعان میپذیرش و نگرش چگونه ذي -2ابد؟ یچگونه حیات می

 و سایرکنند؟ 

 1سریک و همکاران

(6118) 

مدل ایجاد برند 

 مقصدگردشگري 

هاي برندسازي دارند )منابع قابل منابعی که پتانسیل -6تاریخ، میراث فرهنگیسنت،  -1

منابعی که پتانسیل برندسازي ندارند  -1استفاده براي ایجاد محصولات خاص مقصد( 

منابع مورد  -1)منابع قابل استفاده براي ایجاد محصولات عمومی براي گردشگري( 

 ق سرمایه گذار.ئها و علاست با گرایشاستفاده براي تطبیق دادن پیشنهادات توری

 6آنهالت

(6111) 

مدل شش ضلعی 

 برندسازي مکان

 برندهاي خارجی -1 هاي خارجی و داخلیسیاست -6 مهاجرت سرمایه گذاري و -1

 گردشگري -2 مردم -8 میراث و فرهنگ -1

 1بالاکریشنان و کر

(6111) 

مدل مدیریت 

 مکانبرند 
 گیرياندازه -1مخابره/ تحویل دادن/ ارائه  -1 طراحی -6گیري تصمیم -1

چیانه و سعد لونیا حیدري 

(1158) 

تحلیلی بر فرایند 

مدیریت تصویر 

مقصد گردشگري 

 شهري

 فرهنگ، شناسایی -1 پروازي مسیرهاي گسترش -6شهري  هویت بخش عناصر حفظ -1

 -8مطلوب  تصویر ارائه جهت سینمایی هايفیلم از استفاده -1 شهري هايجاذبه و تاریخ

 هايجنبه به توجه با فرعی شعارهاي ایجاد -2 ایرانی اسلامی شهرسازي سازيمفهوم

 مکانی

 (6112)1نتونیس و کاوارتز
فرایند برندسازي 

 مکان
 ارتباطات. -8 اقدام -1مشاوره  -1مشورت  -6 تحقیق و تجزیه و تحلیل -1

 منبع: یافته هاي پژوهش    

 

 هاي مرتبط مورد بررسیبندي از مدلباشد که در فصل ادبیات جمعرساله دکتري می این پژوهش برگرفته از

 هاي مستخرج درجهت بیان نوآوري و بیان مسأله پژوهش صورت گرفت که با توجه به محدودیت مقاله، مدل

                                                           
1. Ceric & et al. 

2. Anholt 

3. Balakrishnan& Kerr 

4. Ntounis and Kavaratzis 
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 با کلیدواژه ارزش برند آورده شد. 6هاي اخیر مطابق جدول سال

 واژه ارزش برند: مدل هاي مستخرج با کلید 6جدول

 موضوع پژوهش سال حوزه علمی پژوهشگر زمینه تحقیق نوع مدل

 )مدیریت( ارزش ویژه برند ايفرایندي/ شبکه
1151 

 مطالعات مدیریت راهبردي

در چارچوب  برند ارزش الگوي خلق

 برند آمیخته بازاریابی

 (1151یزدانی و همکاران )

 ايمؤلفه
 ارزش برند

 )مالی(
 )مالی(

1158 

 چشم انداز مدیریت مالی

 بر سودآوري شرکت برند ارزش تاثیر 

 (1158اصولیان )

 ايمؤلفه
 ارزش برند

 )مالی(

 

 )مالی(

1151 

 چشم انداز مدیریت بازرگانی 

واکنش بازده غیرعادي سهام نسبت  

 برند ارزش به

 (1151براتی و همکاران )

 )بازرگانی( ارزش ویژه برند ايمؤلفه139
 مدیریت بازرگانی

1158 

صنعتی بر  برند ارزش بررسی تاثیر 

ترکیبی و قصد  برند ارزش هايمؤلفه

 کننده نهاییخرید مصرف

 (1158آقازاده و همکاران )

 ارزش ویژه برند فرایندي1395
 )بازاریابی(

 

 تحقیقات بازاریابی نوین

1151 

-تصویر ذهنی کشور مبدأ و شکل

محصولات  برند ارزش گیري

 الکترونیکی

 (1151مرادي و زارعی )

 )بازاریابی( معین نبودن فرایندي

مطالعات نوین کاربردي در 

مدیریت اقتصاد و حسابداري 

1152 

رابطه بین ارزش برند و بررسی 

وفاداري مشتري با محوریت ارزش 

مشتري )مورد مطالعه: مشتریان گوشی 

 (1152رحمانی ) )آیفون شهر سنندج

 )بازرگانی( ارزش ویژه برند فرایندي
 مدیریت فناوري اطلاعات

1151 

بندي عوامل موثر اولویت 

هاي اینترنتی )از شرکت برند ارزش بر

دیدگاه دانشجویان دانشگاه علامه 

  طباطبائی(

 (1151محمودیان و همکاران )

 )بازرگانی( معین نبودن پارادایمی
مدیریت بازرگانی انداز چشم

1151 

هاي بازاریابی مؤثر الگوسازي فعالیت

بر ارزش برند با استفاده از نظریه 

 سازي بنیاديمفهوم

 (1151امیر شاهی و منتی )

 ايمؤلفه

 
 معین نبودن

 )مالی(

 

انداز مدیریت بازرگانی چشم

1151 

کننده ارزش برند بررسی عوامل تعیین

هاي با رویکرد مالی در شرکت

پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار 

 (1151تهران عزیري و همکاران )

https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4436
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4436
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=8424
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=8424
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=305120
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=2548
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=2548
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=462095
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=462095
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=318556
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=318556
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=318556
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=173353
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=173353
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=173353
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=173353
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=227298
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=227298
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=227298
https://www.sid.ir/Fa/Journal/ViewPaper.aspx?ID=227298
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 6ادامه جدول 

 موضوع پژوهش سال حوزه علمی پژوهشگر زمینه تحقیق نوع مدل

 )بازاریابی بین الملل( ارزش ویژه برند ايمؤلفه
 مدیریت سلامت

1158 

طراحی الگوي سلسه مراتبی مدیریت 

ارزش برند در صنعت خدمات 

هاي )مورد مطالعه: بیمارستان درمانی

 (1158شهر تهران( فیض و همکاران )

 )مدیریت بیمه( معین نبودن ايمؤلفه
 مهندسی فرایندها

1152 

تأثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی بر 

ارزش برند با نقش واسطه شهرت 

سازمان در بیمه ایران )به انضمام 

مطالعه موردي( علمدار خولکی 

(1152) 

خارجیمدل هاي   

 Emerald (2017) )بازاریابی( ارزش مشتري ايمؤلفه

QSR brand value 

quick service 

restaurant 
Harrington(2017) 

 )بازاریابی( ارزش ویژه برند ايمؤلفه
European Journal of 

Experimental 

Biology (2012) 

A Study of the Relationship 

between Brand Value and 

the Performance of Private 

Banks in Terms of E-Cards 

Sales 

Ardestani & et. Al.(2012) 

 ايمؤلفه

ارزش برند از منظر 

 مشتري*

 ارزش ویژه برند

 Brunel )بازاریابی(

University(2009) 

An investigation into brand 

611value dimensionality and 

its effects on loyalty 

Almakrami(2013) 

 ايمؤلفه

حل شکاف میان ارزش 

مشتري و ارزش برند 

 )ارزش ویژه برند(

 Emerald (1997) )مدیریت(

Reinventing the brand: 

bridging the gap between 

customer and brand value 

Maklan and Knox(1997) 

 Emerald(2011) )مالی( ارزش برند )مالی( -
Brand value: does it belong 

on the balance sheet? 

Gelb and Gregory (2011) 

 Emerald (2009) )بازاریابی( ارزش ویژه برند -

Consumer centered ñbrand 

valueò of foods: drivers and 

segmentation 

Gabay(2009) 
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 6ادامه جدول 

 موضوع پژوهش سال حوزه علمی پژوهشگر زمینه تحقیق نوع مدل

 Emerald(2017) )مدیریت( ارزش برند )مالی( ايمؤلفه
 

Strategic and institutional 

sustainability: corporate social 

responsibility, brand value, and 

Interbrand listing 

Agus Harjoto and Salas (2017) 

 Elsevier (2018) )بازاریابی( ارزش ویژه برند ايمؤلفه
 

Millennial Chinese consumers' 

perceived destination brand 

value 

Luoa & et. al. (2018) 

 Elsevier(2019) )بازاریابی( ارزش برند )مالی( -

Investigation of The 

Relationship Between Brand 

Value And R&D Activities: 

Fortune 811 Companies Analysis 

Kurt (2019) 

 & Tourism Planning )گردشگري( برندارزش  ايمؤلفه

Development (2002) 

Developing a Tourist 

Destination Brand Value: The 

Stakeholders' Perspective 

Ashton (2015) 

 داري()هتل ارزش برند ايمؤلفه

Proceedings of the 

International 

Conference on 

ñWireless Networks 

and Information 
Systems(6115) 

Study on the brand value 

promotion of hotel service 

industry 

Linsheng & Pan (2009) 

 ارزش برند ايمؤلفه
 )گردشگري(

 برند سازمان

North-West 

University 
(2013) 

A brand value model for 

southern Africa tourism services 

Association 

Laurens (2013) 

 گردشگري ارزش برند ايمؤلفه
DDB. (Yellow 

Paper Series.) 
(2009) 

Building brand value and 

influence in the airline industry 

Ross(2009) 
     

 منبع: یافته هاي پژوهش   

 

 شناسی تحقیقروش

 تبیین شکاف و اهمیت پژوهش

 یریتمد ي،واژه ارزش برند، برندساز یداز پنج کل يمرتبط با برند در صنعت گردشگر يهامدل يآوردر جمع

قابل  1که نتایج در جدول  بهره گرفته شدي برند در صنعت گردشگر يبرند، توسعه برند و دوباره ساز

 .مشاهده است
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 هابندي مدل: جمع1جدول 

هابندي انواع مدلجمع  

 15هاي خارجی: تعداد مدل 62هاي ایرانی: تعداد مدل

 خارجی 11ایرانی/ 2 15 مدل فرایندي

 خارجی 12ایرانی/12 86 مدل مؤلفه اي

 ایرانی 1 1 مدل پارادایمی

 خارجی 2ایرانی/  1 مدل مرتبط با ارزش برند

 1 مدل مرتبط با ارزش برند در صنعت گردشگري

 1 مدل مرتبط با ارزش برند در صنعت گردشگري با رویکرد پارادایمی 

 28ها: تعداد کل مدل

 هاي پژوهشمنبع: یافته                                  

 

باشد که چهار مدل مرتبط با صنعت مدل از مطالعات در خصوص ارزش برند می 11،6با توجه به جدول 

گردشگري و شش مدل از رویکرد مالی و در صنعتی غیر از صنعت گردشگري است. در مدل اول از 

در  يدر توسعه مقصد گردشگر یرقابت یتمز يمهم برا يبه عنوان ابزارارزش برند مقصد ( 6118)1آشتون

هاي باشد و در نتایج مؤلفهنیوزلند بررسی شده است. این مقاله یک پژوهش مبتنی بر تحلیل محتوي می

خدمات با کیفیت بالا  -1گیرد که شامل کلیدي براي توسعه ارزش نام تجاري مقصد مورد توجه قرار می

هاي منحصر به فعالیت -1هاي قومی و افراد محلی تعامل با گروه-1راحتی مصرف،  -6قیمت، با بهترین 

(، در 6115)6در پژوهش دوم از لینشنگ و پن باشد. فرد با تجربیات به یاد ماندنی در زمان زندگی می

تمایز داري، اظهار داشتند که ارزش برند اساس یک استراتژي خصوص ارتقا ارزش برند در خدمات هتل

-1در مقابل رقابت شدید و فزاینده بازار است. این محققان معتقدند براي ایجاد ارزش کلی برند هتل، باید 

ارزش مدیریت و ارزش فرهنگی آن را در نظر  -1ارزش بازاریابی، -1ارزش خدمات، -6ارزش محصول، 

جاري هتل و سودآوري کلی آن ها باید غالباً از طریق نوآوري بهبود یابند تا ارزش تگرفت. همه مؤلفه

( مدلی در خصوص ارزش برند مؤسسه گردشگري جنوب 6111) 1افزایش یابد. در مطالعه بعدي از لارنس

                                                           
1 Ashton 

2. Linsheng & Pan 

3. Laurens 
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آفریقا ارائه شد که هدف اصلی بررسی ارزش ایجاد شده توسط این برند و چگونگی تجربه اعضاي آن 

سه در نتیجه اقدامات مرتبط با ارزش مدل نهایی این پژوهش به ارتباط ارزش ویژه برند یک مؤس است.

ارزش -1ارزش مالی، -6ارزش محصول، -1شامل برند اشاره دارد. ابعاد ارزش برند در این پژوهش 

ارزش مدیریت، -5ارزش کارمندان، -2ارزش خدمات، -2ارزش بازاریابی، -8ارزش تجربه، -1دار، سهام

( با عنوان ایجاد ارزش برند و تاثیر در 6115)1در نهایت در پژوهشی راس .باشدارزش اجتماعی می-5

صنعت هوایی؛ اظهار داشت که ایجاد ارزش و تأثیر برند در صنعت هواپیمایی نیاز به خدمات و تجربیاتی 

-شود. خطوط هوایی با تمرکز بر روي تجربه برند میدارد که منجر به ایجاد روابط قوي و قابل اعتماد می

هاي هواپیمایی رقیب براي ش دهند و همچنین ممکن است از سایر شرکتتوانند وفاداري خود را افزای

طور که در نتایج قابل مشاهده است با توجه به مطالعات در سایر مشتریان جذابیت داشته باشند. همان

به چشم  گیري از روش گراندد تئوريي با بهرهبا عنوان ارزش برند در صنعت گردشگر یمدلدسترس 

که با توجه به  قابل مشاهده است یو هم خارج یدر دسترس داخل یشینهموضوع هم در پ ینا خورد؛ینم

هاي قبل مدل مستخرج، در بخش 28هاي اخیر از میان هاي مرتبط در سالمحدودیت مقاله، تعدادي از مدل

باشند و ی میهاي بازاریابی و بازرگانی و یا مالهاي موجود عمدتا در حوزهنکته دیگر اینکه مدل آورده شد.

ها بر اند که آنچه از برآیند مدلها طراحی شدهعمدتا با عناوین برندسازي، توسط متخصصین این حوزه

-در صنعت هوایی، هتلی و شرکت باشند،هایی که مرتبط با صنعت گردشگري میمدلآید این است که می

ندارند  به ارزش برند يچند بعد یدگاهد ی،شناسروش یکردروهاي خدمات گردشگري بوده و با توجه به 

ها در مقصدي غیر از ایران که این مدلاند. نکته دیگر ایناي به بحث ارزش برند پرداختهو به صورت مؤلفه

باشند. در مدلی که در خصوص مقصد نیوزلند عنوان شده است چهار مؤلفه در نتیجه پژوهش در می

ها جنبه نرم داشته و از ت که با توجه به محتواي مؤلفهراستاي توسعه ارزش برند این کشور مطرح شده اس

ها، مباحثی مدیریتی و ... اشاره نشده است. منظر مشتري به موضوع پرداخته و به مباحثی چون زیر ساخت

 قابل مشاهده است. 1بندي مطالب در جدول جمع

                                                           
1. Ross 
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 : مدل هاي انجام شده در خصوص ارزش برند در صنعت گردشگري1جدول 
مطالعاتی حوزه 

 گردشگري

کشور مورد 

 مطالعه
 نام پژوهش نام محقق ابعاد مورد توجه ارزش برند

 چین داريهتل
 خدمات ارزش -6 محصول ارزش-1

 مدیریت ارزش -1بازاریابی ارزش-1 

 
Linsheng & Pan 

(2009) 

Study on the brand value 

promotion of hotel service 

industry 

حمل و نقل 

 هوایی
- 

 اجتماعات -1

 خدمات -6

 تجربه برند -1
Ross (2009) 

Building brand value and 

influence in the airline 

industry 

 نیوزلند مقصد

 بهترین با بالا کیفیت با خدمات -1

 قیمت

 مصرف راحتی -6

 افراد و قومی هايگروه با تعامل-1

 محلی

 با فرد به منحصر فعالیتهاي -1 

 زندگی زمان در ماندنی یاد به تجربیات

Ashton (2015) 

Developing a Tourist 

Destination Brand Value: 

The Stakeholders' 

Perspective 

مؤسسه 

 گردشگري
 آفریقا

 مالی ارزش-6 محصول ارزش -1

 تجربه ارزش-1دار سهام ارزش-1

 خدمات ارزش-2بازاریابی  ارزش-8

 مدیریت ارزش-5 کارمندان ارزش-2

 اجتماعی ارزش-5

Laurens (2013) 

A brand value model for 

southern Africa tourism 

services Association 

 منبع: یافته هاي پژوهش          

 

با توجه به مطالب فوق ارائه الگویی با عنوان خلق ارزش برند در مقصد گردشگري ایران با روش تئوري 

ایران را  يگردشگر مقصدهاي يخلق ارزش برند برا يهاياستراتژو داشته  يچند بعد یکرديروداده بنیاد 

دهند و پیامدهاي یم یر قرارثأرا تحت ت یدهپد ینکه ا ییگرهامداخله وها ینهزم، هابا در نظر داشتن علت

 ینهزم ینبه توسعه دانش در ا دهد. بنابراین این مطالعه مورد بررسی قرار می حاصل از تحقق راهبردها را

 يشکاف نظر یراندر ا يارزش برند در صنعت گردشگر ياینهو زم میبو یو فقدان مستندات کند یکمک م

 .باشد یپژوهش م ینا

 روش تحقیق بر اساس هدف

 ها و افزودن به دانش موجود در یک زمینهها، آزمون نظریهتبیین روابط بین پدیدهتحقیقات بنیادي هدف 
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آنجائی که این تحقیق در خصوص مفهوم ارزش مقصد دانش بیشتري  از(. 1158نیا، )حافظ خاص است

 باشد.پردازد از نوع بنیادي میدهد و به ارائه تئوري در این زمینه میدر اختیار قرار می

 آوری داده روش تحقیق بر اساس ماهیت و روش جمع

کیفی از روش تئوري  ها در بخشآوري و تحلیل دادهپژوهش فوق کیفی از نوع اکتشافی است. روش جمع

اي براي گردد. دقت زیاد رویکرد تئوري زمینه( استفاده می1555) 1اي سیستماتیک اشتراوس و کوربینزمینه

اي را از خطوط راهنما براي ساخت چارچوب اکتشافی که بتواند روابط میان محققان کیفی، مجموعه

 نماید.مفاهیم را مشخص سازد، فراهم می

 گیریتعیین حجم نمونه و روش نمونهجامعه آماری، 

 جامعه آماری 

 باشند. مدیران، اساتید و دانشجویان فعال رشته گردشگري و یا بازاریابی می جامعه آماري تحقیق فوق

 گیری و تعیین حجم نمونه روش نمونه

فر مصاحبه ن 15مند متوالی از نوع گلوله برفی با گیري غیر احتمالی هدفدر پژوهش فوق از روش نمونه

 صورت گرفت. 

 های تحقیقابزار گردآوری داده

باشد. سؤالات به صورت محقق یافته در تحقیق حاضر مصاحبه هدایت شده میاطلاعات  ابزار گردآوري

 گیري از بررسی ادبیات و نظرات اساتید راهنما طراحی گردید.با بهره

 تعیین میزان اعتبار تحقیق

، اعتباربهراي بررسی اعتبار در تحقیق کیفی به میزان توانایی و تلاش محقق بستگی دارد. در این پژوهش 

ها مطالعه و نقطه نظرات کنندگان ارائه و متن نظریه توسط آنمشارکتتعدادي از پژوهش را براي هاي یافته

مطالعهه و بازبینی قرار گرفته و ها اعمال شده است. در پایان، ایهن پهژوهش توسهط اسهاتید مهورد آن

 مواردي جهت اصلاح یا تغییر نظریه نهایی بیان شده است. 

 

                                                           
1. Strauss and Corbin 
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 هاهای تجزیه و تحلیل دادهروش

اي سیستماتیک بر روش کیفی تئوري داده بنیاد یا تئوري زمینهها در این پژوهش براي تجزیه و تحلیل داده 

گیري تئوري از طریق فرایند در این روش شکل. شود( استفاده می1555اساس نظر اشتراوس و کوربین )

 گیرد.  کدگذاري )کدگذاري آزاد، کدگذاري محوري و کدگذاري انتخابی( انجام می

 سؤالات پژوهش-5-9

 سوال اصلی:

 ؟مدل خلق ارزش برند مقصد گردشگري چگونه مدلی است

 فرعی: تسوالا

بستر )شرایط اختصاصی( لازم جهت تحقق راهبردهاي خلق ارزش برند مقصد چه مواردي را در  -1

 بردارد؟ 

 هاي مداخله گري )شرایط عمومی( بر راهبردهاي خلق ارزش برند مقصد تاثیر گذار است؟چه مقوله -6

 پیامدهاي حاصل از راهبرهاي خلق ارزش برند مقصد چیست؟  -1

پردازیم، شامل چه مواردي  ها به خلق ارزش برند مقصد میلی( که به سبب آنهایی )شرایط ععلل -1

 است؟

 راهبردهاي )کنش و واکنش( خلق ارزش برند مقصد شامل چه مواردي است؟ -8

 های پژوهشیافته

 هانتایج حاصل از کدگذاری مصاحبه

-هاي مقولهگام بعدي در دستههاي حاصل از مصاحبه کدگذاري شده و به مفاهیم و در در این مرحله داده

اي قرار گرفت. در ادامه کدگذاري محوري با استفاده از یک الگوي پارادایمی که متضمن شرایط، محتوا و 

هاي( کنش/کنش متقابل و پیامدهاست، صورت گرفت. به دلیل حجم بالاي جداول  راهبردهاي )استراتژي

طور که قابل مشاهده است داده شده است. همان نشان 2خلاصه روند تولید مقولات در ادامه در جدول 

 کلیه مقولات تا مرحله اشباع نظري پیش رفته تا مقولات اصلی تعیین گردند .
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 : روند کد گذاري و مقوله بندي2جدول 

 

 
های پژوهشمنبع: یافته، : روند تولید مقولات1نمودار  

 

22 25 18 15 17 18 11 8 9 18 14 14 12 19 16 9 11 8 19 21 16 13 17 17 10 7 9 15 14 13 12 15 15 8 11 8 0 1 1 3 5 7 4 3 5 6 3 5 12 2 7 4 2 4 0 9 6 6 12 11 7 5 9 11 8 9 12 15 15 8 11 8 19 12 10 7 5 6 3 2 0 4 6 6 0 0 0 0 0 0 0
50

0 2 3 4 5 6 7 8 9 01 00 02 03 04 05 06 07 08 

ć¾Úý Ûw{Év ¢ĊÞÑÿ w£ ¡đĀêù ºĊõĀ£ ºýÿ½ 

 تعداد مقوله هاي فرعی  تعداد کدهاي باز

 تعداد مقوله هاي فرعی تکراري تعداد مقوله هاي فرعی تغییر یافته

 تعداد مقوله هاي فرعی جدید

 تعداد کدهاي باز شماره مصاحبه
هاي تعداد مقوله

 فرعی

هاي فرعی تعداد مقوله

 تغییر یافته

هاي تعداد مقوله

 تکراريفرعی 

هاي فرعی تعداد مقوله

 جدید

1 62 15 1 1 15 

6 68 61 1 5 16 

1 15 12 1 2 11 

1 18 11 1 2 2 

8 12 12 8 16 8 

2 15 12 2 11 2 

2 11 11 1 2 1 

5 5 2 1 8 6 

5 5 5 8 5 1 

11 15 18 2 11 1 

11 11 11 1 5 2 

16 11 11 8 5 2 

11 16 16 16 16 1 

11 15 18 6 18 1 

18 12 18 2 18 1 

12 5 5 1 5 1 

12 11 11 6 11 1 

15 5 5 1 5 1 
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اي جدیدي تولید نشد، ولی جهت قابل مشاهده است، در مصاحبه نهم مقوله 1طور که در نمودارهمان

اي تولید از مصاحبه سیزدهم به بعد مقولهکه اطمینان، مصاحبه تا مصاحبه هجدهم ادامه یافت. تا این

 قابل مشاهده است. 5و  2نگردید و اشباع نظري حاصل گردید. نتایج نهایی در جداول 

 2جدول 

 

 مقولات اصلی مقوله محوري

هاعلت  

 رشد فرهنگی

 کشور یتمدن جهان شناخت

 رقابت پذیري مقصد

 شهرت مقصد

 اعتبار مقصد

 ارزش برند افزایش

 رشد سیاسی

 اقتصادي رشد

 توسعه پایدارمقصد

 جذب سرمایه

 جذب گردشگر

 یکپارچه یریتمد يالگو داشتن

 رشد اجتماعی

 درك هویت

 يوفادار یشافزا

 راهبردها

 یزيربرنامه

 آموزش

 جذب سرمایه

 یهیجلسات توج يبرگزار

 نفعانمشارکت ذي

 افراد متخصص یريکارگبه

 یمال ینتام

 هاساخت یرز یتتقو

 هاساخت وز یتتقو

 هاي دولتحمایت

 مالی/ آموزشی/ تبلیغی

 اندازچشم تدوین

 طراحی هویت مقصد

 SWOT یلتحل

 لگو یطراح

 شعار یطراح

 ایجاد تمایز

 تبلیغات

 هاي تبلیغاتیحمایت از طرح

 مقصد یرسازيتصو

 يگردشگر هايیاستس یلتعد

 تصویب قوانین و مقررات جدید

 اصلاح قوانین و مقررات موجود

 المللیدر سطح بین اصلاح نظام حقوقی

 مداخله گرها

 ياقتصاد هايیرساختز ضعف

 ینبود بودجه کاف

 عدم صرف مناسب بودجه

 دولت ینسنگ یاتیمال ینقوان

 یعدم مشارکت مردم محل

 تنوع اقوام

 یریتیضعف مد

 یزبانآموزش جامعه م فقدان

 يضعف تکنولوژ

 يالگوبردار عدم

 ینضعف قوان

 یاسیموانع س

 یگردشگران خارج یموانع مقررات

 یناکاف قوانین

 ونقلو حمل یاقامت يهاساختیرضعف ز

 یالمللیندر صحنه ب یمنف یرتصو
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  2ادامه جدول 

 

 5جدول

 مقوله در رتبه ايخوشه مقوله محوري پدیده
 تعداد

 باز کدهاي
 ها مقوله

صد
 مق

ند
 بر

ش
رز

ق ا
خل

 

موجبات علی خلق ارزش 

 برند مقصد

1 

8 

1 

1 

6 

5 

1 

2 

1 

5 

 يرشد اقتصاد -1

 یاسیس رشد -6

 یاجتماع رشد -1

 یفرهنگ رشد -1

 مقصد یريپذرقابت -8

 برند ارزش خلق راهبردهاي

 مقصد

1 

1 

2 

2 

6 

1 

1 

8 

6 

6 

1 

6 

2 

2 

1 

1 

5 

5 

2 

8 

5 

5 

2 

8 

 طراحی هویت مقصد -1

 تبلیغات -6

 يگردشگر هايیاستس یلتعد -1

 یزيربرنامه -1

 آموزش -8

 جذب سرمایه  -2

 نفعانمشارکت ذي -2

 افراد متخصص یريکارگبه -5

 یمال ینمأت -5

 هاساخت یرز یتتقو -11

 هاساخت رو یتتقو -11

 دولتهاي حمایت -16

 

 مقولات اصلی مقوله محوري

 بسترها

 عادلانه بودجه مدیریت

 یو خصوص یبخش دولت همکاري

 یو قانون یحقوق بسترهاي

 بسترهاي سیاسی، اجتماعی، اقتصادي، فرهنگی

 یالملل ینب هاييهمکار ایجاد

 یاتباع خارج ینقوان تعدیل

 یرانمد يبر ارث

 یکپارچه مدیریت

 پیامدها

 ییزا درآمد

 يگردشگرصنعت  رونق

 شهرت مقصد

 جذب گردشگر

 رشد سیاسی، اجتماعی، اقتصادي، فرهنگی

 یارتقا ارزش برند مل

 ارتقا ارزش برند مقصد

 مقصد یدارپا توسعه

 یدارمولد پا اقتصاد
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 11ادامه جدول 

 مقوله در رتبه ايخوشه مقوله محوري پدیده
 تعداد

 باز کدهاي
 ها مقوله

صد
 مق

ند
 بر

ش
رز

ق ا
خل

 

ها )شرایط اختصاصی( زمینه

 خلق ارزش برند مقصد

8 

1 

1 

6 

6 

8 

1 

1 

2 

8 

5 

5 

1 

5 

 یالمللینب هاييهمکار ایجاد -1

 یرانمد يبرارث -6

 یکپارچه مدیریت -1

 عادلانه بودجه مدیریت -1

 یو خصوص یبخش دولت همکاري -8

 یو قانون یحقوق بسترهاي -2

بسترهاي سیاسی، اجتماعی، اقتصادي،  -2

 فرهنگی

مداخله گرهاي خلق ارزش 

 برند مقصد

2 

2 

8 

8 

2 

1 

1 

6 

1 

8 

1 

2 

2 

1 

5 

2 

11 

16 

 يضعف تکنولوژ -1

 يالگوبردار عدم -6

 ینضعف قوان -1

و حمل  یاقامت يهاساخت یرضعف ز -1

 و نقل

 ياقتصاد هايیرساختز ضعف -8

 یعدم مشارکت مردم محل -2

 یریتیضعف مد -2

 یزبانآموزش جامعه م فقدان -5

 الملیندر صحنه ب یمنف یرتصو -5
پیامدهاي حاصل از خلق 

 ارزش برند مقصد

1 

1 

1 

1 

6 

11 

16 

11 

11 

11 

 یارتقا ارزش برند مل -1

 مقصد یدارپا توسعه -6

 یدارمولد پا اقتصاد -1

 يگردشگرصنعت  رونق -1

رشد سیاسی، اجتماعی، اقتصادي،  -8

 فرهنگی

 

 مدل نهایی پژوهش

را به صورت روایتی عرضه  یچارچوب مدل پارادایمدر ادامه پس از تعیین مقولات اصلی، لازم است که 

 .(1داده شود)شکل یا مدل پارادایم به صورت ترسیمی نظریه نهایی نشان  شود
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 : مدل نهایی پژوهش1شکل 

 ها:علت

 رشد اقتصادي

 رشد سیاسی

 رشد اجتماعی

 رشد فرهنگی

 رقابت پذیري مقصد

 گرها:مداخله

 يضعف تکنولوژ

 يالگوبردار عدم

 ینضعف قوان

 ونقلو حمل یاقامت يهاساخت یرضعف ز

 ياقتصاد هايیرساختز ضعف

 یعدم مشارکت مردم محل

 یریتیضعف مد

 یزبانآموزش جامعه م فقدان

 المللینبدر صحنه  یمنف یرتصو

 راهبردها:

 طراحی هویت مقصد

 تبلیغات

 يگردشگر هايیاستس یلتعد

 یزيربرنامه

 آموزش

 جذب سرمایه 

 نفعانمشارکت ذي

 افراد متخصص یريکارگبه

 یتأمین مال

 هاساخت یرز یتتقو

 هاساخت رو یتتقو

 هاي دولتحمایت

 پیامدها:

 یارزش برند مل يارتقا

 یدارمقصدپا توسعه

 یدارمولد پا اقتصاد

 يگردشگرصنعت  رونق

رشد سیاسی، اجتماعی، 

 اقتصادي، فرهنگی

 

 بستر ها:

 یالمللینب هاييهمکار ایجاد

 یرانمد يبرارث

 یکپارچه مدیریت

 عادلانه بودجه مدیریت

 یو خصوص یبخش دولت همکاري

 یو قانون یحقوق بسترهاي

 سیاسی، اجتماعی، اقتصادي، فرهنگیبسترهاي 

 پدیده محوري:

 خلق ارزش برند مقصد
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پردازی )مدل پارادایمی(تشریح نظریه   

 باشد. می یربه شرح ز یهدر قالب پنج قض یجپژوهش نتا یندر ا

 اول یهقض 

 یطمقوله در شرا 8پژوهش  ینا. در کنند یم یحتشر يمحور یدهمبادرت افراد را به پد ییچرا یعلّ شرایط

منابع  یتمحدود در این راستا .مقصد است یريپذعوامل شامل رقابت یناز ا یکیمنتج شده است که  یعلّ

 ق چشمگیريرون يصنعت گردشگر یاباعث شده است در دن یافتنینیانجوامع به سمت منابع پا یشو گرا

و .. لازم است که علاوه بر  یخیتار ی،فرهنگ ،یعیطب يبالا هايیتبا توجه به ظرف یران. کشور ایابد

و رشد  یپردازند تا بتوانند در معرفبدر حوزه برند  یتخصص یدبا د مقصدبه  یکپارچه یریتیمد يهایستمس

-یبودن مقصد م یرپذرقابتکننده در یینتع ی. شهرت و اعتبار مقصد عواملدشوعمل موفق  یدر بازار رقابت

 ییندر رقابت را تع یشرفتو راندمان پ زندیرا رقم م یتموفق یتاست که در نها یو ارزش عامل باشند

 شود.می مقصد یو فرهنگ یاجتماع ي،اقتصاد یاسی،رشد س یجادا کند و باعثیم

 دوم یهقض

سوالات  یهدر کل کهيدر نظر گرفته شد به طور يمحور یدهپژوهش مقوله خلق ارزش برند پد ینا در

ها و پاسخ یانشوندگان ارتباط مقرارگرفت که در پاسخ مصاحبه يااطلاعات به گونه يآورجهت جمع

برند  رزشخلق ا یگر،د يهاها مرتبط به مقولهپاسخ یتدر واقع محور ،قابل مشهود است يمقوله محور

کند؛ یم یفآن را تعر یتارزش متفاوت و مکمل است که شخص ینشامل چند . برند مقصد معمولاباشد یم

با توجه به مخاطب مورد  ینشیبه صورت گز یاها با هم و ارزش ینا یابیدر ارتباطات بازار کهيبه طور

همتا بودن یکه ب یدآیشناخت مقصد است. شعار معمولا همراه لوگو م علامت. لوگو، گیردیقرار م أکیدت

است. برند  یتائز اهمحس مقصد ح یجادبرند و ا یتدر انتقال ماه یرسازي. تصوکند یم یانمقصد را ب

برند  يهاها بازتاب ارزشکه تمام آن ياها باشد، به گونهیرسازيتمام تصو يمبنا و راهنما یدمقصد با

 . شندکشور با
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 سوم یهقض

مشارکت  ،از عوامل یکیکه  یدگرد يبندمقوله در بخش راهبردها دسته 16مستخرج  يهامقوله یانم از

گام در هر  ینترمهم یو مردم محل یدولت ی،خصوص نفعانياز ذ یريگیمتصم یمت یجاداست. ا نفعانيذ

را پوشش دهد. به عنوان مثال  يصنعت گردشگر ینفعانذ یتمام یدبا یمت ین. ایباشدم یرندهگیماقدام تصم

 ینمنافات دارد ا یکه با آداب و رسوم مردم محل یشودم یادهپ ییهابرنامه یرانا مقصدهاي یبعضا در برخ

برخوردار  یخوب یزبانیو گردشگرن از م یدکنندگانبازد یتشده و در نها حلیجامعه م يباعث عدم همکار

مقصد  یتهو یطراح یگرد يهاکند. مقوله یم یدافراد را تهد ینعامل بازگشت مجدد ا یننخواهند شد که ا

  (SWOT) مستخرج از جدول یازاز افراد متخصص با توجه به اقدامات مورد ن یريگبا بهره یزيرو برنامه

برنامه باشد. لازم به ذکر است که  یم يکسب موافقت و همکار يدر راستا نفعانيبرنامه به ذ یهو توج

  .کارآمد در داخل و خارج است ینقوان یبتصو یاو  یناصلاح قوان یازمندکارآمد ن

  چهارم یهقض

 یندر ا .پردازند یم یدهاست که راهبردها در آن به اداره پد یاختصاص یطبستر، شرا یا ینهاز زم منظور

-در بخش یکپارچه یریتکه شامل مد یافتمقوله به بستر تحقق خلق ارزش برند اختصاص  2پژوهش 

و  قوقیح يبسترها ی،و خصوص یبخش دولت يعادلانه بودجه، همکار یریتمد یران،مد يبرارث :يها

 یاناموفق  يباعث اجرامیان مدیریت . عدم وحدت باشد یم یو فرهنگ ياقتصاد ی،اجتماع یاسی،س ی،قانون

ها ناسازم یانم يسازلازم است در کشور شبکه ینبنابر ا شود؛ ینامطلوب م يهایخروج یاو  يمواز

 هم افزاییرا انجام دهند تا با  مقصدخلق ارزش برند  از پروژه مربوط به یبخش یک،تا هر یردگ ورتص

 ییرتغها، بلند مدت بودن پروژه یت. لازم است با توجه به ماهیممطلوب برس یخروج حاصل از وحدت به

 یشبردپ يبرادر این میان بهتر است  .نگذاردمقصد خلق ارزش برند هاي پروژهدر روند  یريثأت یریتمد

بپردازند تا  یمال ینمأعادلانه بودجه به ت یریتمد فتنبا در نظر گر دولتی و خصوصی ها هر دو بخشپروژه

 یاسیمناسب س يبسترها یجادآخر لازم است با ادر یم.خصوص داشته باش یندر ا یبتوان پوشش کامل
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 يگردشگر مقصدهايبستر تحقق ارزش در  یالمللینب هاييهمکار یجادو ا یفرهنگ ي،اقتصاد ی،اجتماع

 .یمنمائ یجادرا ا یرانا

 پنجم یهقض 

 مقصدخلق ارزش برند  يبر تحقق راهبردها یمنف یاهستند که به صورت مثبت  یمقولاتها کنندهمداخله

عدم  ي،کننده مطرح شد که شامل ضعف تکنولوژمقوله به عنوان مداخله 5پژوهش  ین. در ایرگذارندتاث

 مشارکتعدم  یریتی،و حمل ونقل، ضعف مد یاقامت هايیرساختضعف ز ین،ضعف قوان ي،الگوبردار

باشد. با توجه به فاکتورهاي می یالمللیندر صحنه ب یمنف یرتصو یزبان،ن آموزش جامعه مفقدا ی،مردم محل

هاي قانونی، تکنولوژیکی، اقامتی و طی یک برنامه مشخص زیر ساختلازم است عنوان شده در این بخش 

مدیران، هاي آموزشی نوین حمل و نقل بررسی شده و نیازهاي هر بخش مرتفع شده و با ایجاد سیستم

هاي اجرایی هر پست سازمانی مورد توجه قرار گیرد. تدوین برنامه علاوه بر جنبه آکادمیک جنبه

سازي تبلیغات نادرست در گردشگري لازم است با در نظر داشتن مردم محلی صورت گیرد و براي خنثی

ش گردشگري الخصوص در بخریزي شود تا تصویر واقعی کشور علیهایی برنامهخصوص کشور کمپین

 به دنیا نشان داده شود.

 ششم یهقض

مقوله شامل رشد  8ها در یامدپ یندر بردارد. ا مقصداست که خلق ارزش برند  یجیشامل نتا پیامدها

باعث  براي یک مقصد گردشگريخلق ارزش برند  یابد. ی نمود میو فرهنگ یاجتماع یاسی،س ي،اقتصاد

حضور مردم  ه واستفاده شد مقصد يهایلاز پتانسیرد و رت گصو یسفر و درآمد به درست یعکه توز یشودم

و  یافتهرشد  یزندگ يهادمثبت بر فرهنگ گذاشته و استاندار یرثأه تألمس ینتر شود که ایتخصص لیمح

 شود و مراودات اقتصاديي میباعث رونق اقتصاد ییشود. درآمدزامیحاصل  یو اجتماع یرشد فرهنگ

 یجادا یانم ین. در اشود مراهه یاسیرشد س با یالمللینداخل و در سطح بدر که کشور  شود باعث می

باعث  يگردشگر نفعيذ يهاسازمان یانو .... در م یتاز بعد شعار، لوگو، رنگ، هو یغاتیتبل یکپارچگی
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تصویرسازي کشور با موفقیت بیشتري همراه  یکپارچه عمل کنند وطور همه به یغاتکه در تبل شودیم

 شود. 

 گیریحث و نتیجهب

در پژوهش فوق به ارائه الگوي خلق ارزش برند مقاصد گردشگري ایران پرداخته شد. به این منظور از 

ها، روش تئوري داده بنیاد استفاده شد. در ابتدا به بررسی ادبیات مرتبط پرداخته شد و پس از بررسی داده

هایی با خبرگان تئوري داده بنیاد سلسله مصاحبهبیان مسأله پژوهش صورت گرفت. در ادامه با استفاده از 

گرها و پیامدهاي خلق ارزش برند ها، راهبردها، بستر و مداخلهصورت گرفت که نتایج در پنج دسته علت

باشد. در بندي شد. مقوله محوري در این پژوهش خلق ارزش برند میدر مقصدهاي گردشگري ایران دسته

باشند، مورد هاي مرتبط که عمدتا داراي ارتباطی ضمنی و غیر مستقیم میادامه مدل نهایی پژوهش با مدل

 باشد. می 5تطبیق و بررسی قرار گرفت که نتایج به شرح جدول 

 : تطبیق نتایج 5جدول 

تحقیقات مشابه مرتبط 

 مستقیم
 مقولات تحقیقات مشابه مرتبط غیرمستقیم

خوشه 

 اصلی

- V. Cetinski(2006) 
رقابت پذیري 

 مقصد

-علت

 ها

- Moilanen and Rainisto (2009), (1158) یوسفی و همکاران  یزيربرنامه 

ها
رد

اهب
ر

 

 آموزش - -

Laurens (2013) ( 1152لزگی و صیامی) ،Moilanen and Rainisto(2009) جذب سرمایه 

- Middleton(2011),  ( 1152لزگی و صیامی)  

 يبرگزار

جلسات 

 یهیتوج

Ashton(2015) 

Laurens (2013) 

Middleton(6111) , (1151خوارزمی و همکاران )، (1152بهادري و همکاران )   

 

-مشارکت ذي

 نفعان

Laurens (2013) (1152و همکاران ) يموسو 
 یريکارگبه

 افراد متخصص

- Moilanen and Rainisto(2009) یمال أمینت 

- 
بیشمی و همکاران ، (1152بهادري و همکاران ) ،(1152لزگی و صیامی )(، 6111آنهالت)

(1158) 

Moilanen and Rainisto(2009), Yoon(2010) 

 یتتقو

 هاساخت یرز 
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 5ادامه جدول 

 هاي پژوهشمنبع: یافته       

تحقیقات مشابه مرتبط 

 مستقیم
 مقولات تحقیقات مشابه مرتبط غیرمستقیم

خوشه 

 اصلی

(1152زگی و صیامی )، ل(1152و همکاران ) يموسو -  
 وز یتتقو

 هاساخت

ها
رد

اهب
ر

 

- - 

هاي حمایت

 دولت

- Nigel Morgan and Annette Pritchard (2002) 
چشم  تدوین

 انداز

- 

UNWTO (2002), Nigel Morgan and Annette Pritchard (2007), Moilanen 

and Rainisto(2009),Liping(2002),Risitano(2006), YOON(2010), منوریان  

(1156وهمکاران ) (1158چیانه و سعد لونیا ) , , (1151خوارزمی و همکاران )  

طراحی هویت 

 مقصد

Linsheng & Pan 

(2009) 

Laurens (2013) 

Kavaratzis (2008) 

، )1158و همکاران ) یفرمحمد ,(1158یوسفی و همکاران ) ,(1152لزگی و صیامی )

 (1152بهادري و همکاران )، (1152موسوي و همکاران )
 تبلیغات

Linsheng & Pan 

(2009) 

Laurens (2013) 

Moilanen and Rainisto(2009) 
 (1151قربانی و عزیزي )

عادلانه  مدیریت

 بودجه

رها
ست

ب
 

Laurens (2013) 
 (1152و همکاران ) یرضوان

 (1152بهادري و همکاران )

بسترهاي سیاسی، 

اجتماعی، 

اقتصادي، 

 فرهنگی

 یرانمد يبرارث  -

Linsheng & Pan 

(2009) 

Laurens (2013) 
 یکپارچه یریتمد 

 (1158محمدیفر و همکاران ) -

رشد سیاسی، 

اجتماعی، 

اقتصادي، 

پ فرهنگی
دها

یام
 

 (1158یوسفی و همکاران ) -
 یدارپا توسعه

 مقصد

 (1152و همکاران ) يبهادر -
مولد  اقتصاد

 یدارپا
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تواند داراي ارتباط مستقیم و غیرمستقیم با پژوهش ادبیات مرتبط با توجه به محتوا میکه با توجه به این

گرفته نتایج در دو دسته تحقیقات (؛ در این مطالعه نیز با بررسی صورت1151باشد )صالحی و همکاران، 

که از بعد  مشابه مستقیم و غیرمستقیم نشان داده شده است. تحقیقات مشابه غیرمستقیم، تحقیقاتی هستند

باشند. تحقیقات مرتبط مستقیم هم به آن  محتوا با ارزش برند مرتبط هستند و غالبا با عنوان برندسازي می

هاي مختلف صنعت گردشگري صورت دسته از تحقیقاتی اشاره دارد که با عنوان ارزش برند در بخش

مشابه مرتبط مستقیم، مقوله  طور که در جدول قابل مشاهده است، در خصوص تحقیقاتاند. همانگرفته

جذب سرمایه که در این پژوهش به عنوان یکی از راهبردهاي خلق ارزش برند در مقصدهاي گردشکري 

در ( به طور ضمنی مرتبط است با یکی از ابعاد ارزش برند 6111) 1عنوان شده است، در تحقیقی از لارنس

ارزش مالی معرفی شده است. در خصوص یک مؤسسه خدمات گردشگري در آفریقا که با عنوان 

( این مقوله به عنوان یکی از 6118) 6نفان در بخش راهبردها، در تحقیقی از آشتونخصوص مشارکت ذي

هاي توسعه ارزش برند در مقصد گردشگري نیوزلند معرفی شده است و در تحقیقی از لارنس مؤلفه

دشگري عنوان شده است. در این تحقیق ( به عنوان یکی از ابعاد ارزش برند مؤسسه خدمات گر6111)

بعد دیگري با عنوان ارزش کارکنان هم معرفی شده است که به طور ضمنی با به کارگیري افراد متخصص 

طور که در جدول نشان داده شده است، تبلیغات در بخش راهبردهاي خلق ارزش برند مرتبط است. همان

( به عنوان یکی از 6115) 1تحقیقی از لنشنگ و پن به عنوان یکی از راهبردهاي خلق ارزش برند، در

( به 6111داري معرفی شده است و در پژوهشی از لارنس )هاي ارتقا ارزش برند در صنعت هتلمؤلفه

عنوان یکی از ابعاد مدل ارزش برند عنوان شده است. در بخش بسترها، مدیریت عادلانه بودجه و مدیریت 

لازم تحقق راهبردهاي خلق ارزش برند معرفی شده اند که این مقوله با  یکپارچه به عنوان بستر مدیریتی

( 6111( و لارنس )6115توجه به محتواي مرتبط با بعد ارزش مدیریت در تحقیقی از لنشنگ و پن )

-( ارزش اجتماعی را که برند مؤسسه خدمات گردشگري به مرور به آن دست می6111باشد. لارنس ) می

که در این پژوهش، بعد اجتماع را کند، به طوريهاي ارزش برند آن موسسه معرفی مییابد، یکی از مؤلفه

                                                           
1. Laurens 

2. Ashton 
3. Linsheng & Pan 
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طور ضمنی این شود که به لق ارزش برند معرفی میعنوان یکی از پیامدهاي خدر قالب رشد اجتماعی، به

-یدو با یکدیگر مشابهت دارند. در خصوص مطالعات مرتبط غیرمستقیم که عمدتا با عنوان برندسازي م

از  یکیعنوان ( به6112)1 ینسکیاز ست یقیدر تحق یريپذعامل رقابت یعلّ يهاخصوص مقولهباشند در 

در  یزيربرنامه . در بخش راهبردها، مقولهبر قدرت برند مقصد عنوان شده است یرگذارثتأ يفاکتورها

 یقیبرندسازي در ابرشهرها عنوان شد و در تحق ياز فاکتورها یکیعنوان و همکاران به یوسفیاز  یقیتحق

برندسازي  يهاعنوان مؤلفهبه نفعانيو مشارکت ذ یهیجلسات توج ي( برگزار6111) 6یدلتوناز م یگرد

جلسات  يبرگزار یغات،تبل یه،( جذب سرما1152)یامی و ص یاز لزگ یدر پژوهش. عنوان شدند يشهر

عنوان  يشهر ینگبرند يهاها و شاخصعنوان مؤلفهبه هاها و روساختساختیرز یتو تقو یهیتوج

 ینمأت یزي،ربرنامه یه،چون جذب سرما ی( عوامل6115)1ینستو و را یلنناز مو یگرد یشدند. در پژوهش

برندسازي مکان عنوان شدند.  یاتیمدل عمل يهاهمقصد مؤلف یتهو یها و طراحساختیرز یتتقو ی،مال

 ،در بخش بسترها .نشد یافت یمشابهت ست،در جدول قابل مشاهده ا که طورگرها هماندر بخش مداخله

برندسازي  يهااز شاخص یکیعنوان دجه بهبوعادلانه  یریتمد (1151) یزيو عز یاز قربان یقیدر تحق

 يهااز مؤلفه یکیعنوان ( به6115)ینستو و را یلنناز مو یگرد ییشهرها عنوان شد و در جا یاسلام

و همکاران  ي( و بهادر1152و همکاران ) یاز رضوان ی. در پژوهشتوجه قرار گرفتمورد برندسازي 

موثر بر برندسازي عنوان  یفیعنوان عوامل کبه یو فرهنگ یاجتماع ي،اقتصاد یاسی،س ي( بسترها1152)

 ،امدهای. در بخش آخر در خصوص پدر بخش بسترها، مشابهتی مشاهده نشدها مؤلفه یهبق ید و درگرد

از  یکیعنوان ( به1158مکاران )و ه یوسفیاز  یدر پژوهش یداراز آن است که توسعه پا یحاک یجنتا

 و همکاران ياز بهادر یوهشژدر پ یداربرندسازي ابر شهرها عنوان شده است و اقتصاد مولد پا يهایندفرا

از  یقی. در تحقاندمعرفی شده يبرندسازي شهر يالگو يهااز مؤلفه یکی عنوانی بهطور ضمن( به1152)

 يهااز مؤلفه یکیعنوان به یو فرهنگ ياقتصاد ی،اجتماعیاسی، ( رشد س1158و همکاران ) یفردممح

                                                           
1. Cetinski 

2. Middleton 

3. Moilanen and Rainisto 
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عنوان پیامدهاي خلق ها بهاین در حالی است که در این پژوهش این مقوله .عنوان شد يشهر ینیرآفبرند

 ارزش برند در مقصدهاي گردشگري عنوان شده است. 

هاي مختلف غالبا در بخش هاي یافت شده در بخشجدول قابل مشاهده است، مشابهتطور که در همان

گرها مشابهتی ها کمتر و یا در بخش مربوط به مداخلهها مشابهتباشد و در سایر بخش راهبردها می

شناسی این پژوهش دانست که مبتنی بر توان در روششود. یکی از دلایل این مسئله را می مشاهده نمی

-که مشابهتدهد. نکته دیگر این ري داده بنیاد است و یک پدیده را از چند زاویه مورد بررسی قرار میتئو

ها هایی است که موضوعیت غالب برندسازي داشته که اکثر این مدلهاي یافت شده مربوط به مدل

ر سطح ارزشی هایی است که برند یک مقصد را دها به دنبال مؤلفهاستراتژي محور بوده و محتواي آن

باشند، در  هاي مشابه که اکثرا داراي ارتباطات ضمنی میدهند. این مؤلفه بالاتري نسبت به سایرین قرار می

تري عنوان شده است که در جدول نشان داده شد و عوامل این پژوهش در قالب راهبردها با دامنه وسیع

شناسی موضوع این مطالعه وه بر روشزیرساختی و رو ساختی با تفصیل بیشتري عنوان شده است. علا

باشد که در پژوهشی که مشخصا در خصوص توسعه ارزش برند در مقصد  مقصدهاي گردشگري می

نیوزلند صورت گرفته بود، فقط در یک مؤلفه از چهار مؤلفه، مشابهت با سایر پژوهش ها وجود داشت، که 

هاي مرتبط یا بررسی دانست. سایر پژوهششناسی و هم در وسعت توان هم در بعد روشدلیل آن را می

باشد که این امر موجب  ها میدر صنعت هوایی، یا در خصوص موسسات فعال در حوزه گردشگري یا هتل

 ها باشد. شود نتایج داراي اشتراکات کمتري با این مدلمی

در زمینه برند در  هاي مطرحتواند رویکردهاي آتی پژوهشبا توجه به مطالب عنوان شده، این مطالعه می

صنعت گردشگري را از بعد غالب استراتژي به رویکردي چند بعدي هدایت کند. الگوي پژوهش بیانگر 

این است که استراتژي به تنهایی کافی نیست و لازم است ابزارهاي عمده دیگري هم در کنار آن مورد 

ا عدم نیاز، قوي یا ضعیف، موفق یا غیر زنند و گاهی نیاز ی بررسی قرار گیرند که میزان موفقیت را رقم می

دارند. در بحث دیدگاه ارزشی داشتن به برند مقصدهاي گردشگري هم  ها را بیان میموفق بودن استراتژي
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تواند ادبیات کمتر پرداخته شده این حوزه را توسعه دهد و به عنوان یک چارچوب این پژوهش می

 راهنماي عمل محققان این حوزه باشد. 
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 مقدمه

این گزینه یکی از . دیآیبه حساب م ایصنعت در دن نیترو متنوع نیترعنوان بزرگبه يصنعت گردشگر

را  ایصنعت پو نیاز کشورها ا ياریبس(. 125: 6112، 1ناوارو -باشد )مارزوصنایع مهم و با رشد سریع می

تمرکز  زیو ن يگردشگر يهابازار قیو سلا قیدانند. تحول علایم ییزادرآمد، اشتغال یعنوان منبع اصلبه

در  ،یو انسان یعیطب طیبخش محمؤلفه نجات نعنوابه داریتأکید بر توسعه پا زیو ن یجهان يهایمشخط

به  يگردبوم .شده است يگردشگرنام بوم به يمهم از گردشگر اریبس يامنتج به ظهور گونه ریاخ يهاسال

 يداریشود. پایم یتلق يسودمند اقتصاد نهیمثابه گزبه یعیطب يهاستگاهیها و زاز خاستگاه دیقصد بازد

توسعه  ،یعیمنابع طب يهاتیاست، باتوجه به محدود يداریپا وسعهت يهااز شاخص یکی ياقتصاد

-شهیرا ر يکاریکرده و ب نیکشور تضم مناطق مختلفرا در  يتواند رشد اقتصادینم ییبه تنها يکشاورز

اقتصاد کمتر شده و  یسنت يهابه اشتغال در بخش شیدهد گراینشان م رانیجامعه ا تیکن سازد، وضع

 زین رانیا ياست که روستاها یدر حال نیاست. ا شتریب یمدرن و خدمات يهادر بخش تغالاش يبرا لیم

-بهره يدرست برا تیرینشده هستند که کشف و مدو کشف دیجد يهاهمچون شهرها، مملو از فرصت

از  یکی .(11: 1152)حیدري و اکبري،  به همراه دارد يریگچشم ياقتصاد يایبه موقع، مزا يبردار

و  تیاند، توجه به هوبه آن توجه کرده يگردشگر يبرا ریکشورها در دو دهه اخ یکه برخ یموضوعات

راستا بوده است.  نیهم در هم يگردبوده که توسعه بوم يدر حوزه گردشگر یبوم يحفظ ساختارها

آنها،  شتریکه ب کند جادیا یکوچک خانوادگ يوکارهاکسب يرا برا ياریبس يهافرصت تواندیم گردي بوم

 سازد.یم ریپذامکان ریو مهمان را در خانه و املاك خانواده گردشگرپذ زبانیو متقابل م میروابط مستق

 اهمیتی به توجه با و باشدمی طبیعی هايجاذبه بر مبتنی که است گردشگري هايشاخه از گردي یکی بوم 

است  شده گرفته قرار توجه مورد بسیار اخیر هايسال طی در دارد، مناطق اقتصادي توسعه در که

ساختاري زیادي بر شیوه زندگی جامعه میزبان تواند تغییرات گردي می توسعه بوم .(82: 1155)گنجائان، 

 تیتجربه و رضا يخانواده، برا يحضور و مشارکت از سو نیا (.1: 6115، 6داشته باشد )سیمپسون

                                                           
1. Marzo-Navarro 

2. Simpson 
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کسب و  زا یکیاست.  یاتیح اریبس يامر ،یمقصد و جامعه محل داریتوسعه پا يبرا نیگردشگر و همچن

شده و در چند سال گذشته در  یمعرف انیبه جهان يلادیم 1551که از سال  يکوچک گردشگر يکارها

 توانندیم يگردبوم يهااقامتگاه. است يگردبوم يهاو توسعه اقامتگاه جادیدر حال گسترش است، ا رانیا

 نیو همچن یمیسنن قد اءیاز مهاجرت آنان به اح يریو جلوگ مناطق مختلف يدرآمد برا جادیعلاوه بر ا

 يهااقامتگاه جادیا نیداشته باشد. بنابرا یانیکمک شا عتیو حفاظت از طب یآثار باستان يحفظ و نگهدار

 یطیمح ستیو ز يکالبد ،یاجتماع ،يآن به لحاظ اقتصاد حیصح تیریدر مناطق در صورت مد يگردبوم

 ارتقاي و شخصیت رشد سبب گرديبوم .(1152)رضوانی و عزیزي،  تواند در توسعه مناطق مؤثر باشدیم

 يتوسعه رهگذر از باید گردي موفق بوم به رسیدن براي .(1: 1151گردد )انگورج، می هافرهنگ از معرفت

 فراوان هايظرفیت شکوفایی و توسعه که است گردشگري صنعت هايشاخه از گرديبوم. کرد عبور پایدار

است )عباسی و رضوانی،  جانبه همه و اصولی ریزيبرنامه و مشخص نامهنظام تدوین نیازمند کشور در آن

 بومی ساکنان براي اشتغال ایجاد گردي،طبیعت و گردشگري به نگرش این نتایج ترینمهم از یکی (.1152

 آداب زیست، محیط حفظ به ترغیب ساکنین منطقه طریق این از که است آنان براي درآمد کسب و منطقه

 (.1158شوند )حسینی نیا و جعفري، می است، جذاب گردشگران براي آنچه و رسوم و

 به منحصر هايفرصت و است وابسته مناطق زیست محیط به پایدار توریسم شکل قالب در گردي بوم

 جهان نقاط از بسیاري در شده حفاظت مناطق مدیریت و منابع مدیریت توسعه، تکمیل براي را فردي

مناسب و قابل ملاحظه اریبس يمنبع درآمد ارز گردي بوم .(1155آورد )خلدیان و فرخی نسب، می فراهم

با صنعت  ییروستا یدر نواح يتحرك و رشد اقتصاد نیدهد. بنابرایکشور قرار م کیاقتصاد  اریدر اخت يا

صنعت  ،يگردشگر یالمللنیب يهاشود. امروزه بر اساس اعلام سازمانیدچار تحول م يگردشگر

-ستیز ژهیوهو ب یو فرهنگ یو اجتماع ياقتصاد رانشیصنعت درآمدزا و پ نیعنوان سومهب يگردشگر

 يهایتمرکز خط مش زیو ن يگردشگر يهابازار قیو سلا قیباشد، تحول علایم يمقاصد گردشگر یطیمح

 ریاخ يهادر سال ،یو انسان یعیطب طیبخش محعنوان مؤلفه نجاتهب داریتأکید بر توسعه پا زیو ن یجهان

 ،ياست. بوم گردشگر دهیگرد يگردشگرنام بومهب يمهم از گردشگر اریبس يامنتج به ظهور گونه

در جوامع  يلادیم 51از دهه  مسئولانه ریانبوه و غ يکه در تقابل با گردشگر ستاي امسئولانه يگردشگر
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 يسازان گردشگرمیو تصم زانیرکار برنامه زیم يمورد مطالعه و پژوهش قرار گرفته و به مرور رو ییاروپا

 ،یبوده علاقمند به تعامل فرهنگ یعیمقاصد برتر قرار گرفت. بوم گردشگران بدنبال مقاصد بکر طب

که  يگردبوم يهاباشند. اقامتگاهیاهداف جامعه محور م يو ارتقا یبا جوامع محل شتریب یاجتماع

همسو با اهداف توسعه  اقیاست، دق دهیگرد نیتدو که آن حدود دو سال است یلاتیدستورالعمل تشک

ها علاوه نوع از اقامتگاه نیدر ا يگردمباشد و اقامت گردشگران بویم یجوامع محل داریپا شتیو مع داریپا

 دهدیرا پوشش م ییتاو روس یعیجوامع طب ژهیوهجوامع ب داریپا شتیاهداف تجربه مع ،یبر اهداف اقامت

است که در  يو لذت بردن از مناظر عتیبودن در طب ،هدف يگردبوم. در (8: 1152)توکلان و داوري، 

است که به حفظ  يامسئولانه يو گردشگر عتی، عشق به طبيگردبوم خاص وجود دارد. بومستیز کی

نوع خاص  نیرساند. ایم عتیممکن را به طب بیآس نیترمنطقه کمک کرده و کم یو فرهنگ یعیطب راثیم

، 1یوکل)ب باشد ينگرمانند پرنده یانفعال ییتورها ياجرا ایو  يمانند کوهنورد ياردتواند شامل مویم

 یعیو طب یخیآثار تار يبزرگ و دارا ياست در اطراف شهرها یچند سال يگرد بوم يها اقامتگاه .(1: 6115

و فطرت  ینیمشکلات شهرنش زین یی. از سوکنند یم تیاز آنها حما یمتول يها گرفتند و سازمان  شکل

است  یفرصت خوب عامل نیا نیبنابرا کشاند؛ یو مناطق آرام م عتیاو را به دامان طب ،یآدم دوست عتیطب

 .(1: 1152)عنابستانی و همکاران،  دیو خدمات آن فراهم آ يبا گردشگر مناطقتا اسباب توسعة 

مسأله اساسی این است که در شرایط کنونی بسیاري از نقاط، روستاها و شهرهاي شهرستان آران و بیدگل  

اند از این هاي بسیار زیادي هستند، ولی تا کنونی نتوانستهگردي داراي ظرفیتهاي بومبه لحاظ جاذبه

ریزي و ت اساسی نبود برنامهها در راستاي توسعه متناسب منطقه خود بهره بگیرند و یکی از مشکلاجاذبه

باشد و به صورت پراکنده گردي و توسعه گردشگري بوم محور میخلاقیت متناسب براي توسعه اماکن بوم

گیري از در سطح شهرستان ایجاد شده است. همچنین عدم انجام تحقیق منسجم در سطح شهرستان و بهره

ترین سؤال پژوهش تا تدوین یافته است و مهمبوده که تحقیق حاضر در همین راس گردي بومهاي ظرفیت

بیدگل تأثیر  و آران شهرستان گرديبوم اماکن توسعه در با نقش واسطه خلاقیت گردي بوماین است که آیا 

 دارد؟

                                                           
1. Buckley 
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 مبانی نظری

 گردي بومتعریف 

 است، استوار پایدار توسعه و زیست محیط حفاظت هايآل ایده پایه بر که مفهومی عنوانگردي به بوم

است که قصد دارد به  يگرد عتیشاخة طب نیارزشمندتر ،گردي بوم .(1151دارد )میرزایی،  جهانی رواج

 .آن داشته باشد يرا برا دهیفا نیشتریو فرهنگ منطقه، ب عتیبر طب یاثر منف نیبا کمتر يا خردمندانه وةیش

و هنجار مردم  ی)رودخانه، کوهستان و...(، با زندگ یعیطب يها علاوه بر تعامل با جاذبه ينوع گردشگر نیا

 ،يگرد عتیطب گرید ياست؛ از سو یعیطب يها در تعامل با جاذبه زیدر ارتباط است که خود ن زین یمحل

فراهم کرده  مناطقتوسعة  يرا برا يرینظ یب يها فرصت ا،یاز نقاط دن ياریاست که در بس يگردشگر ینوع

به جوامع  ژهیتوجه و ،گردي بوم یساسا يها یژگیاز و یکی(. 21: 1151و همکاران،  یاست )عنابستان

راستا، توسعة  نیو رسوم و فرهنگ آنهاست. در ا و آداب  یعیطب طیدر کنار حفظ و حراست از مح یمحل

 نقش ،گردي بوم یاصول اساس تیاست که ضمن حفظ و رعا ییابزارها نیاز مؤثرتر يگرد بوم يهااقامتگاه

(. 158: 1555، پلیدارد )ز يدر امور گردشگر انو مشارکت آن یدر توسعة جوامع محل يریگچشم

 داراي اش،تربیتی و آموزشی ابعاد کنار ولی زند،می رقم را طبیعت به مسئولانه سفري چه گردي اگر بوم

 .(1155است )خاتونی و کلاهی،  اقتصاد حوزه برجسته و مهم بخش

 در توسعه مناطق گردي بومنقش 

 اخیر هايسال در آن، هايبخش از یکی عنوان گردي به بوم و است آن طبیعت منطقه هر توریستی زیربناي

است )موحدي و  گذاشته زیادي تأثیر ايمنطقه توسعه در و داشته توجهی قابل و گیرچشم رشد جهان در

 پیرامون طبیعت به آسیبی کمترین خود، مسئولانه گردش در که پذیرندمی گردانطبیعت .(1155رجبی فر، 

 ویژه به گردشگري صنعت .(1155بنشینند )آستانی و چراغی،  طبیعت هايزیبایی تماشاي به و نرسانند

 اقتصادي، رويبهره منظور به طبیعت، و انسان همزیستی توسعه براي جدید رویکردي عنوان به گردي،بوم

 يگردشگر .(1: 1156کوتنائی،  است )زند مقدم وحبیبی یافته گیريچشم جایگاه مناطق توسعه در امروزه

 يهاتیدر عصر حاضر است که با توجه به ظرف يصنعت گردشگر يهابخش نیترمهماز  یکیمحور  ،بوم
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، مناطق اتیح دیدر تجد ینقش مهم تواندیجوار مو مناطق هم محیط پیرامون موجود در یو فرهنگ یعیطب

 -یاجتماع يهتوسع تیو در نها یخیو تار یو فرهنگ یعیطب راثیحفاظت از م اشتغال و درآمد، جادیا

 يو اقتصاد یموضوع توسعه اجتماع ،فراوان دارد تیاهم ينوع گردشگر نیکند. آنچه که در ا فایا ياقتصاد

 ،یمحل ،يگرد عتیطب ،مناطق يهاتیو توجه به قابل قیدق يزیربدون برنامه يصنعت گردشگر رایاست، ز

 .(1152)رضایی زاده و مسعودي،  داشت هدخوا یهر منطقه در پ يرا برا یمشکلات ،یو اجتماع یفرهنگ

اي ( در مقاله1155بوذرجمهري و همکاران ) در زمینه پیشینه پژوهش می توان به موارد ذیل اشاره داشت:

: مطالعه مورد) روستایی زنان فرهنگی اجتماعی اقتصادي توسعه بر گرديبوم هاياقامتگاه به بررسی نقش

 ضریب با شده مطرح هايشاخص تمام در داد نشان پرداخته است که نتایج (کاشمر شهرستان روستاهاي

 گرديبوم هاياقامتگاه نقش زیاد تأثیر گویاي ،1/18 از کمتر آمده دست به معنادار سطح و آمده دست به بتا

 يگرد بوم يها نقش اقامتگاه  ی( در بررس6115ربکا و همکاران ) .است روستایی زنان فرهنگی وضعیت در

و  یجوامع محل یآگاه شیکه اکولوژها با افزا اند دهیرس جهینت نیبه ا ایکشور کن يگردشگر داریبر توسعة پا

و توسعة  یعیطب يها يدر حفاظت از توانمند ،یعیطب طیبه مح ینگرش آنها و مسئولان دولت رییتغ

از  یبا ارائة خدمات اقامتگاه یعیو با توجه به هجوم گردشگران به مناطق طب ثرندمؤ يگردشگر

گردي بر توسعه ( در پژوهشی به بررسی نقش بوم6112وود ) .کنند یم يریبه آنها جلوگ رساندن بیآس

 يگرد عتیشاخة طب نیارزشمندتر ،گرديدارد که بومجوامع و اثرات مثبت آن اقدام کرده است و بیان می

را  دهیفا نیشتریو فرهنگ منطقه، ب عتیبر طب یاثر منف نیبا کمتر يا خردمندانه وةیکه قصد دارد به ش است

 گردي بوم هاي پتانسیل نقش بررسی» با( 1158) دهقانی و کوهشاهی . میرزادةآن داشته باشد يبرا

 و پیرامون هاي جذابیت طبیعی، منابع لحاظ از شهرستان این دریافتند «گردشگران جذب در بندرعباس

 که دارد کمبودهایی گردشگران رفاهی امکانات نظر از اما است؛ برخوردار مناسبی وضعیت از دسترسی،

 با( 1151) همکاران و لطفی. کنند اقدام کمبودها این رفع براي خصوصی بخش و دولت است لازم

 بیابانی و کویري منطقة در گردي بوم کارآفرینی به تمایل در آموزش نقش به مردم نگرش سنجش»

 آگاهی و آموزش میزان و اکوتوریستی کارآفرینی توسعة بین که یافتند دست نتیجه این به «خوروبیابانک

 آگاهی، و آموزش میزان افزایش با اساس این بر دارد؛ وجود( مستقیم) مثبتی همبستگی و معنادار رابطة
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( به 6116جامز و همکاران ) .یابد می افزایش و توسعه مدنظر منطقة در نیز اکوتوریستی کارآفرینی میزان

اند که اند و به این نتیجه دست یافتهگردي و اثرات آن بر محیط پیرامون پرداختهبررسی گردشگري بوم

اطراف اقامتگاه هنگام  یعیطب طیبر مح تاثیر مثبت و معنادار رامونیپ یو فرهنگ یعیطب طیحفاظت از مح

خاص با توجه و هماهنگ  یکیزیو ف یو داشتن بافت فرهنگ یو مصالح بوم معماري از استفادهساخت آن؛ 

داشته است.  و کاهش مصرف آب داریپا یرسانآب يها ستمیاز س يرگی بهره  ط؛یبا فرم، منظره و رنگ مح

 است یافته دست نتیجه این به و است کرده اقدام پیرامون فضاي بر گرديبوم نقش بررسی به( 6115) زیپل

 محیط از حراست و حفظ کنار در محلی جوامع به ویژه توجه ،گردي بوم اساسی هاي ویژگی از یکی که

 مؤثرترین از گردي بوم هاياقامتگاه توسعة راستا، این در. هاستآن فرهنگ و رسوم و  آداب و طبیعی

 جوامع توسعة در گیريچشم نقش ،گردي بوم اساسی اصول رعایت و حفظ ضمن که است ابزارهایی

 .دارد گردشگري امور در آنان مشارکت و محلی

 روش پژوهش

متخصصان، کارشناسان، اساتید جامعه آماري مورد پژوهش شامل . است یلیتحل -یفیروش پژوهش توص

در سطح شهرستان آران و بیدگل که شامل اساتید دانشگاهی، مسئولین اداره  گردي بوممرتبط با حوزه 

کل . حجم نمونه بر اساس باشندی م نفر 28میراث فرهنگی، دانشجویان تحصیلات تکمیلی مرتبط به تعداد 

شده در  یطراح اينامهپرسششدند. ابزار پژوهش،  انتخاب نفر 28سرشماري و به شیوه دسترس به تعداد 

به د. باشیمسؤال  61گردي به تعداد توسعه اماکن بومو سؤال 11سؤال، خلاقیت با  16با  گردي بوم هنیزم

نظران مرتبط به اي از اساتید و صاحبنامه به صورت صوري، از نظرات عدهمنظور بررسی روایی پرسش

در این پژوهش براي اي بر اساس تحلیل عاملی تأییدي استفاده شده است. تعداد پنج نفر و نیز روایی سازه

 تحلیلاز ها بهره گرفته شد. براي تجزیه و تحلیل داده 51/1بررسی پایایی از روش آلفاي کرونباخ به میزان 

 شد.استفاده  1ایموسافزار   نرم با يساختار تمعادلا

 .است  شده واقع آن نقطه ترین شمالی در و اصفهان استان هاي شهرستان از بیدگل و آران شهرستان

 نمک دریاچه به شمال از شده، واقع ایران مرکزي کویر غربی جنوب حاشیه در که بیدگل و آران شهرستان

                                                           
1. AMOS 
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 از و نطنز شهرستان به جنوب از کاشان، شهرستان به غرب از قم، و سمنان هاي استان و بیدگل و آران

 81 مختصات در و متر 516 دریا سطح از آن متوسط ارتفاع .است محدود اردستان شهرستان به شرق

 .(1باشد )شکل می جغرافیایی عرض دقیقه 11 و درجه 11 و جغرافیایی طول دقیقه 65 و درجه

 
 .1155. منبع: نگارنده، گردي آنهاي بومموقعیت شهرستان آران و بیدگل و اقامتگاه-1شکل

 

 و زیبا تاریخی بناي و اثر صدها روستائی و شهري ارزشمند قدیمی هايبافت بر علاوه شهرستان، این در

 مسکونی هايکاروانسرا و خانه و قلعه انبار، آب حمام، تکیه، و حسینیه مسجد، متبرکه، بقاع از اعم دیدنی

 زارها،ریگ زیباي و بلند هايتپه از اعم) کویر هايدیدنی ویژه به طبیعی هايجاذبه با همراه که دارد وجود

 مهم هايقطب از یکی به را شهرستان این( وحش، کویر مرنجال حیات کویري، گیاهی هايگونه

 .است ساخته گردي مبدل بوم زمینه در بخصوص اصفهان، استان گردشگري

 هایافته

 بررسی توصیفی متغیرهای پژوهش

گویی و متغیرهاي به بررسی میزان پاسخدر این قسمت با استفاده از میانگین و انحراف معیار هر یک از 

 دهی به هر یک از متغیرها اقدام شده است.بجوا
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 میانگین و انحراف از متغییرهاي تحقیق-1جدول

 انحراف از معیار میانگین تعداد عوامل

 585/1 62/1 28 گردي بوم

 285/1 12/1 28 خلاقیت

 821/1 62/6 28 گردياماکن بوم

 (.1155هاي پژوهش، منبع: )یافته                                 

 

 گردياماکن بومداراي بیشترین میانگین و متغیر  خلاقیتگردد که متغیر بر اساس جدول فوق مشاهده می

 داراي کمترین میانگین می باشد.

 ها  داده استنباطی تحلیل

 هابررسی فرض نرمال بودن داده-الف

اي )براي  اسمیرنف یک نمونه -فرض نرمال بودن متغیرهاي مطالعه از آزمون کولموگورافبراي بررسی 

دهنده آن است که فرض نرمال بودن را تک( استفاده شده است؛ نتایج نشانبررسی متغیرها به صورت تک

 آورده شده است. 6(. نتایج این آزمون در جدول P>18/1توان رد کرد ) براي تمام متغیرها نمی

 اسمیرنف براي بررسی پذیره نرمال بودن -نتایج آزمون کولموگروف-6جدول

 (pسطح معناداري ) (tآماره آزمون ) حجم نمونه متغیر

 611/1 185/1 28 گردي بوم

 182/1 285/1 28 خلاقیت

 122/1 165/1 28 گردياماکن بوم

 (.1155هاي پژوهش، منبع: )یافته                                 

 

اماکن باشند و میزان معناداري گردد کلیه متغیرها داراي فرض نرمال میمشاهده می 6با دقت به جدول 

 باشد.کمترین میزان می 611/1به مقدار  گردي بوم، بیشترین مقدار و معناداري 121/1با مقدار گرديبوم

 بررسی تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پژوهش-ب
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 هاي بحرانی و سطح معناداري متغیرهاي پژوهش استاندارد شده، همراه با نسبتضریب -1جدول

 ضریب استاندارد شده سؤالات 
 سطح

 معناداري

میانگین واریانس 

 استخراج شده
 پایایی ترکیبی

وم
ن ب

ماک
ا

دي
گر

 

1 228/1 111 

1,512 1,258 

6 818/1 111 

1 118/1 111 

1 111/1 111 

8 866/1 111 

2 115/1 111 

2 852/1 111 

5 116/1 111 

5 155/1 111 

11 812/1 111 

11 182/1 111 

16 121/1 111 

11 115/1 111 

11 112/1 111 

18 181/1 111 

12 215/1 111 

12 128/1 111 

15 811/1 111 

15 216/1 111 

61 121/1 111 

61 851/1 111 

ت
لاقی

خ
 

66 155/1 111 

1,568 1,228 

61 115/1 111 

61 151/1 111 

68 212/1 111 

62 818/1 111 

62 186/1 111 

65 211/1 111 

65 182/1 111 

11 151/1 111 

11 111/1 111 

16 115/1 111 

11 261/1 111 

11 212/1 111 
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 1جدول ادامه 

 ضریب استاندارد شده سؤالات 
 سطح

 معناداري

میانگین واریانس 

 استخراج شده
 پایایی ترکیبی

وم
ب

 
دي

گر
 

18 116/1 111 

1,512 1,282 

12 861/1 111 

12 162/1 111 

15 861/1 111 

15 228/1 111 

11 215/1 111 

11 262/1 111 

16 211/1 111 

11 821/1 111 

11 815/1 111 

18 851/1 111 

12 251/1 111 

 (.1155هاي پژوهش، منبع: )یافته                 

 

شود. بار عاملی وسیله بار عاملی نشان داده می قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده به 

باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته شده و از آن  1/1مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

باشد خیلی مطلوب 2/1تر از  قابل قبول است و اگر بزرگ 2/1تا  1/1شود. بار عاملی بین  نظر می صرف

شود که تمامی متغیرهاي مشاهده شده داراي ضرایب تأثیر رگرسیونی مثبت و معناداري  است. مشاهده می

ی این ضرایب نیز نسبتا براي همه موارد در حد بالایی است، با دقت به هاي خود هستند و بزرگ با مقیاس

شود، در این  طور که ملاحضه می همان .باشند دار می معنی 111/1همه بارهاي عاملی در سطح  1جدول

متغیر مشاهده شده، گزارش  1جدول سطح معناداري براي بارهاي عاملی یا ضرایب رگرسیونی استاندار 

 1امر به این دلیل است که این متغیرها به ترتیب به عنوان متغیرهاي مرجع یا معرف براي  نشده است. این

وسیله بدون مقیاس بودن این   اند تا بدین در نظر گرفته شده گردي بومگردي، خلاقیت و متغیر اماکن بوم

 واریانس ر میانگینها برطرف شود. معیا گیري آنمتغیرهاي پنهان و به عبارتی بدون ریشه و واحد اندازه

هاي خود  دهنده میانگین واریانس به اشتراك گذاشته شده بین هر سازه با شاخصشده نشان استخراج

رود و همبستگی  تر، )میانگین واریانس استخراج شده( جهت اعتبار همگرایی به کار میاست. به بیان ساده
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دهد. مقدار این  هاي دیگر نشان می سازههاي  هاي یک سازه را در مقایسه با همبستگی شاخص زیاد شاخص

شود. روایی همگرا یا میانگین  پذیرفته می 8/1ضریب از صفر تا یک متغیر است که مقادیر بالاتر از 

به دست  512/1 گردي بوم، 568/1 خلاقیت، 512/1 گردياماکن بومواریانس استخراج شده براي قسمت 

اختاري یا پایایی ترکیبی از صفر تا یک متغیر است که مقادیر چنین مقدار ضریب قابلیت اطمینان س آمد، هم

 گردي بوم، 228/1خلاقیت ، 258/1گردي اماکن بومشود که براي شاخص قسمت  پذیرفته می 2/1بالاتر از 

 ها است.، به دست آمد که نشان از مناسب بودن این زیر مقیاس282/1

 روایی همگرا )میانگین واریانس استخراج شده(-پ

است. به این  8/1از  هاي استخراج شدهبراي این روایی بیشتر شدن میانگین واریانس 1عیار فورنل و لارکرم

هایش را تبیین کند تواند به طور میانگین بیش از نیمی از پراکندگی معرفمعنی که یک متغیر مکنون می

 استخراج هايواریانس میانگینشود، مقدار مشاهده می 1طور که در جدول (. همان1151)آذر و دیگران، 

-هاي اندازهتوان گفت که روایی همگراي مدلاست. بنابراین می 8/1براي متغیرهاي مکنون بالاتر از  شده

 باشد.گیري مطلوب می

 رهایاز متغ کیاستخراج شده مربوط به هر  انسیوار نیانگیم اریمع ریمقاد-1جدول

 متغیر  میانگین واریانس استخراج شده

512151/1  گردي بوم 

568611/1  گردياماکن بوم 

512525/1  خلاقیت 

 (.1155هاي پژوهش، منبع: )یافته                                                  

 

 بررسی ترکیبی متغیرهای مدل-ت

( استفاده شده 1551ترکیبی متغیرهاي مدل بر طبق نظر فورنل و لاکر ) 6در این تحقیق جهت بررسی پایایی

کند هر شاخص وزن یکسانی  طور ضمنی فرض می است. پایایی مرکب بر خلاف آلفاي کرونباخ که به

دهد.  حقیقی هر سازه است؛ و بنابراین معیار بهتري را براي پایایی ارائه می 1دارد، متکی بر بارهاي عاملی

                                                           
1. Larcker 

2. Reliability 

3. Loadings factors 
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 8دست آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشد. در جدول  را به 12/1کب باید مقداري بیش از پایایی مر

 طور کامل آورده شده است. نتایج پایایی ابزار سنجش به

 رهایاز متغ کیمربوط به هر  ییایپا ریمقاد -8جدول

 متغیر ضریب پایایی مرکب

252818/1  گردي بوم 

225121/1  گردياماکن بوم 

525111/1  خلاقیت 

 (.1155هاي پژوهش، منبع: )یافته                                                     

 

 ارزیابی مدل ساختاری-ث

 681استفاده شده است، چرا که حجم نمونه کمتر از  افزار پی. ال. اس.براي بررسی مدل ساختاري از نرم

 ال. پردازد. برآوردهاي پی.گیري میهاي اندازهخود به ارزیابی مدل این فرایند در ابتداي کارنفر بوده است. 

هاي بیرونی انعکاسی و گیري را بر حسب معیارهاي مطرح در مدلهاي اندازهروایی و پایایی مدل اس.

گیري به دست آمد، هاي اندازهکند. وقتی که شواهد کافی مبنی بر روایی و پایایی مدلترکیبی ارزیابی می

توان به ارزیابی مدل ساختاري )درونی( پرداخت، به مدلی که در برگیرنده فقط متغیرهاي پنهان باشد و می

 شود.پذیر در آن حذف شده باشند، مدل ساختاري گفته میمتغیرهاي مشاهده
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 (.1155هاي پژوهش، منبع: )یافته. ضریب مسیر رابطه بین متغیرها-6شکل

 

 
 (.1155هاي پژوهش، منبع: )یافته. محاسبه شده Tمقدار -1شکل
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 88/1گردي با ضریب مسیر بر اماکن بوم گردي بومتوان بیان داشت که بر اساس آنچه صورت پذیرفت می

، خلاقیت بر اماکن T 28/6 و مقههههدار 16/1بر خلاقیت با ضریب مسیر  گردي بوم، T 51/1 و مقههههدار

از طریق  گردي بوماثرگذار بوده است. بنابراین  T 16/6 و مقههههدار 21/1گردي با ضریب مسیر بوم

گردي اثرگذار باشد که میزان ضریب مسیر خلاقیت توانسته است بر بهبود وضعیت توسعه اماکن بوم

گردي داراي ضریب بر اماکن بوم گردي بومکه رابطه مستقیم باشد، در حالیگر این امر می( خود بیان21/1)

 بوده است. 16/1

 محاسبه شاخص نیکویی برازش مدل در حداقل مجذورات جزیی-ج

بر خلاف روش کواریانس محور شاخصی  پی. اس. اس.سازي معادلات ساختاري به کمک روش در مدل

براي سنجش کلی مدل وجود ندارد. ولی شاخصی به نام نیکویی برازش توسط تننهاوس و همکاران 

دهد و به عنوان گیري و ساختاري را مدنظر قرار میندازه( پیشنهاد شد. این شاخص هر دو مدل ا6118)

رود. حدود این شاخص بین صفر و یک قرار بوده و معیاري براي سنجش عملکرد کلی مدل به کار می

را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي 12/1و  68/1،11/1وتزلس و همکاران سه مقدار 

و متوسط شاخص مقادیر اشتراکی به   R^2. این شاخص به صورت میانگینمعرفی نمودند برازش نیکویی

 شود:صورت دستی محاسبه می

GOF=ãavrage (Comunalitie)*R^2 

 است. این شاخص مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی و متوسط ضریب تعیین

 مقادیر اشتراکی -2جدول 

 ضریب تعیین مقادیر اشتراکی متغیر 

158122/1 گردي بوم  562/1 

181852/1 گردياماکن بوم  88/1=562/1*18/1√ 

161115/1 خلاقیت  82/1=GOF  

18/1 میانگین   

 (.1155هاي پژوهش، منبع: )یافته                                  

 

 به دست آمده است که از مطلوبیت کلی مدل حکایت دارد. 88/1این مدل، برازش نیکویی شاخص
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 گیری نتیجه

 توسعه گردي بر توان بیان داشت که بومبر اساس آنچه مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفت می

 گردي بومکه اي خلاقیت، تأثیر داشته است؛ به گونه واسطه نقش با بیدگل و آران شهرستان گرديبوم اماکن

 16/1بر خلاقیت با ضریب مسیر  گردي بوم، T 51/1 و مقههههدار 88/1گردي با ضریب مسیر بر اماکن بوم

اثرگذار بوده  T 16/6 و مقههههدار 21/1گردي با ضریب مسیر ، خلاقیت بر اماکن بومT 28/6 و مقههههدار

گردي اثرگذار از طریق خلاقیت توانسته است بر بهبود وضعیت توسعه اماکن بوم گردي بوماست. بنابراین 

بر  گردي بومکه رابطه مستقیم باشد، در حالیگر این امر مین( خود بیا21/1باشد که میزان ضریب مسیر )

 بوده است.  16/1گردي داراي ضریب اماکن بوم

( که در پژوهشی به بررسی نقش اکوتوریسم و 6112وود )نتایج حاصل از پژوهش حاضر با نتایج تحقیق 

 ،گرديدارد که بومبیان می گردي بر توسعه جوامع و اثرات مثبت آن اقدام کرده است، همسو بوده وبوم

 عتیبر طب یاثر منف نیبا کمتر يا خردمندانه وةیاست که قصد دارد به ش يگرد عتیشاخة طب نیارزشمندتر

تواند . این امر در شهرستان آران و بیدگل نیز میآن داشته باشد يرا برا دهیفا نیشتریو فرهنگ منطقه، ب

گردي براي توجه به این امر در و رشد و توسعه اماکن بوم ساز توسعه این شهرستان را سبب گرددزمینه

بنابراین با درنظر گرفتن نوآوري و خلاقیت و توجه به محیط زیست مدنظر قرار گیرد.  گردي بوممناطق 

فرهنگی با توسعه  هايارزش و طبیعی منابع حفظ منظور به مناسب محور، راهبرديجامعه گردي بوم توسعه

 پذیرامکان محلی و نقش خلاقیت آنها جوامع توانمندسازي طریق از توسعه این. است گردياماکن بوم

می طبیعی منابع هايعرصه و محلی جوامع محیطی زیست و اجتماعی فرهنگی، پایداري موجب و بوده

 و اجتماعی توسعه و فقر کاهش وحش، حیات و زیست محیط بهینه حفاظت به براین علاوه. شود

. کرد عبور پایدا رتوریسم توسعه رهگذر از باید موفق گردي بوم به رسیدن براي .کندمی کمک نیز اقتصادي

یک  در محیطیزیست و فرهنگی اجتماعی، اقتصادي، ارکان به توجه گرو در پایدار توسعه به دستیابی

 مطالعه نیازمند گذشته از بیش توسعه، ارکان تمامی بر اثرگذار فعالیتی عنوان به گردشگري و است جامعه

 پیرامون فضاي بر گرديبوم و اکوتوریسم نقش بررسی به که (6115) همچنین با نتایج تحقیق زیپل. است
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 اساسی هاي ویژگی از یکی که است یافته دست نتیجه این به و است، نیز همسو بوده کرده اقدام

 و رسوم و  آداب و طبیعی محیط از حراست و حفظ کنار در محلی جوامع به ویژه توجه اکوتوریسم،

 و حفظ ضمن که است ابزارهایی مؤثرترین از گردي بوم هاياقامتگاه توسعة راستا، این در. آنهاست فرهنگ

 امور در آنان مشارکت و محلی جوامع توسعة در گیريچشم نقش ،گردي بوم اساسی اصول رعایت

شهرستان آران و بیدگل موارد حفاظتی و جنبه گردي بومبر این اساس باید در سطح منابع  .دارد گردشگري

هاي جامعه محلی استفاده شود تا بتوان گیري از مشارکت و توانمنديو بهره گردي بومهاي محیط زیستی 

به توسعه متناسب در زمینه جامعه محلی نائل شد. در سطح منطقه، نقاط قوت بسیار زیادي در زمینه 

ها استفاده کرد وجود دارد، بنابراین با نظارت و ارزیابی و منابع انسانی که بتوان از خلاقیت آن گردي بوم

 و شده حفاظت مناطق ایجاد شغلی، هايفرصت ایجاد درآمد، تولید توان توسعه متوزان را داشت.دائم می

 و محلی منابع و نگفره از قدردانی زیست، محیط هايآموزش تر،قوي زیستی، اقتصاد تنوع از حفاظت

 تخریب تراکم، ،(غیره و تورم، مانند) اقتصادي ثباتیبی و گردي بومتوسعه  هايفرصت از زنان فعال نقش

 با سازگاري. هستند گردي بوم توسعه از تهدیدهاي پذیريفرهنگ و حد از بیش توسعه زیست، محیط

 همچین و فرهنگی و واجتماعی فردي لحاظ از تناسب اقتصادي، لحاظ از دوام قابلیت زیست، محیط

  .است گرديپایدار در زمینه بوم گردشگري پروژه یک چارچوب هايشاخص از نگريجامع

 توان پیشنهادات زیر را ارائه نمود:بر اساس نتایج به دست آمده می

هاي اجرایی مسئول از طریق ریزي و هماهنگی بین نهادها و دستگاهي برنامهبازنگري به نوع و نحوه -

 گردي. و اماکن بوم گردي بومایجاد یک نهاد مدیریتی یکپارچه به خصوص در بخش 

منطقه با استفاده از معیارهایی مانند رضایت مردم محلّی، تأمین حقوق و  گردي بومریزي جهت برنامه -

 محیط زیست.امنیت گردشگران، اشتغال، فشار اجتماعی، کنترل و نظارت محلّی و حفظ 

در این منطقه با هماهنگی  گردي بومي پایدار اي براي توسعهتهیه و اجراي طرح راهبردي و توسعه -

 ها و نهادهاي مربوط و به ویژه مشارکت مردم محلی.دستگاه

برداري از منافع ناشی از گسترش ایجاد یک سیستم و دستیابی به مدلی که بتواند در حین جذب و بهره -

 از پیامدهاي منفی آن بکاهد. گردشگري
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هاي موجود و جلوگیري از هاي منطقه و خلاقیتي بهینه از جاذبهمنظور استفادهتدوین قوانین ویژه به -

 انداز طبیعی منطقه.تغییر چشم

 

 منابع

 استان چهارگانه مناطق در گردشگري نهفته ثروت اکوتوریسم و توریسم(. »1155چراغی، مهرداد. ) سجاد و آستانی،

 شهر. خمینی واحد اسلامی آزاد دانشگاه شهر: خمینی .توریسم صنعت ايمنطقه همایش «.اصفهان

. همدان: پاك زیست محیط و جغرافیا گردشگري، ملی همایش اولین «.اکورتوریسم و گردشگري».(1151مریم. ) انگورج،

 الوند. طبیعت سپیدار شرکت

 توسعه بر گرديبوم هاياقامتگاه نقش» (.1155طبسی، علی. ) واعظ مرضیه واخلاقی،  شایان، حمید؛ خدیجه؛ بوزرجمهري،

 توسعه و زن ملی همایش «. (کاشمر شهرستان روستاهاي: مطالعه مورد) روستایی زنان فرهنگی اجتماعی اقتصادي

 مشهد. فردوسی دانشگاه -کاشمر واحد نور پیام دانشگاه کاشمر: .روستایی گردشگري

تی: ظرفيمطالعه مورد داریتوسعه پا يبرا یفرصت يبوم گردشگر يهااقامتگاه»(. 1152 ) .تک يآي، داور ی وعل ،توکلان

 يشهر تیریمد ،يمعمار در عمران، نینو يهاپژوهش یالمللنیکنفرانس ب «.یشرق جانیاستان آذربا يگردشگربوم يها

 .اریشهر یسسه آموزش عالؤم: کرج .ستیز طیو مح

 ملی همایش«. قزوین سنتی باغستان پایدار توسعه در اکوتوریسم نقش». (1158) جعفري، علی. غلامحسین و نیا، حسینی

 محورتوسعه هايهمایش برگزارکننده مؤسسه تهران: .ایران زیست محیط و طبیعی منابع کشاورزي. علوم فناوري و دانش

 ایرانیان. سام فناوري و دانش

 يروستاها )نمونه مورد يدر توسعه اقتصاد ییروستا يهاخانه يگردتأثیر بوم».(1152) ی.علي، اکبر و اعظم ي،دریح

مراغه با  یدانشگاه صنعت :تهران. رانیدر ا يتوسعه شهر تیریو مد يمعمار .عمران یالمللنیکنفرانس ب «.هنجن( يروستا

 .جانیآذربا یمدن دیدانشگاه شه - زیدانشگاه تبر يهمکار

 هايچالش و هافرصت رویکرد با) پایدار توسعه ملی همایش «.اکوتوریسم اقتصاد» (.1155) کلاهی، مهدي. و خاتونی، گین

 کاشمر. عالی آموزش کاشمر: مرکز .(ترشیز منطقه در گذاري سرمایه

 اندازچشم در روستاها پایدار توسعه در اکوتوریسم اثرگزاري و نقش» (.1155) فرخیان، فیروزه. سیدکاظم و نسب، خلدي

 کشاورزي، مهندسی در نوین هايپژوهش ملی کنفرانس سومین «.روستایی گردشگري راهکارهاي بر تأکید با 1111

 توسعه مرکز و هاشهرداري همیاري سازمان -کاربردي  علمی جامع دانشگاه مشهد: .طبیعی منابع و زیست محیط

 نوین. علوم نوآوري و خلاقیت
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استان  ییمناطق روستا ياقتصاد _ یدر توسعه اجتماع ينقش گردشگر» (.1152 ) .عباسي، مسعودو  مهتا ،زاده ىیرضا

 .رانیدر ا يتوسعه شهر تیریو مد يعمران، معمار یالمللنیکنفرانس ب «.بافت منطقه عشق آباد، يکرمان: مطالعه مورد

 .جانیآذربا یمدن دیشه انشگاهد - زیدانشگاه تبر يمراغه با همکار یدانشگاه صنعت :تهران

-چشم یمل شیهما نیدوم «.ییبر توسعه روستا يگردبوم يهاتأثیر اقامتگاه». (1152) .ایثري، زیعزو  محمدرضا ی،رضوان

 .رانیا ییروستا يزیرو برنامه ایجغراف یانجمن علم ی.دانشگاه خوارزم :تهران .رانیا ییروستا داریانداز توسعه پا

: موردي مطالعه) پایدار توسعه بر تأکید با اکوتوریسم توسعه تدوین». (1156) کوتنائی، سپیده. حبیبی محمدرضا و زندمقدم،

 فردا. زیست محیط اندیشان هم شرکت همدان: .زمین ایران گردي طبیعت و گردشگري ملی همایش دومین «.(مازندران استان

 شهرستان: موردي مطالعه گردشگري پایدار توسعه در آن نقش و روستایی گرديبوم». (1152) رضوانی، محمد. عالم و عباسی،

 کرج: .زیست محیط و شهري عمران، معماري، مدیریت در نوین هايپژوهش المللیبین کنفرانس «.کرمانشاه استان پاوه

 شهریار. عالی آموزش موسسه

بر توسعة  يگرد بوم يها اقامتگاه جادیآثار ا لیو تحل یبررس» .(1152)ي. مهدي، ریجوانش و حسن ،یاهیگ؛ اکبر یعل ،یعنابستان

 .61-1 صص .6، شماره 5دوره  .ییفضا يزیربرنامه «.رادکان شهرستان چناران( ي)نمونه: روستا ییروستا يها سکونتگاه

در روابط  یتحول ییدوم روستا يهاخانه يگردشگر (. 1151 ) .احمد ،یانیرومو  زهرا ،یعنابستان؛ اکبر یعل ،یعنابستان

 ی.نشر جهان: بجنورد .اول بچا. رانیشهر و روستا در ا

-AHP تلفیقی مدل از استفاده با قروه شهرستان گَوَندره منطقه اکوتوریسم توسعه سنجی پتانسیل»(. 1155. )حمید گنجائیان،

SWOT.» 25-82 . صص(1) 6. انسانی روابط و جغرافیا. 

 لیسنجش نگرش مردم نسبت به نقش آموزش در تما» .(1151) .مهناز ان،یمیابراهي و مهد ،یزادة لسبوئ رمضان ؛قهیصد ،یلطف

. 61، شمارة 2سال  .يو توسعة گردشگر يزیر مجلة برنامه «.(ابانکیخوروب یابانیو ب يری)منطقة کو يگرد بوم ینیبه کارآفر

22-81. 

 «.روستا هايساخت زیر پایداري جهت در عاملی روستایی اکوتوریسم» (.1155فر، بهنام. ) و رجبی محمدهاشم موحدي،

 فناوري. و علم نوین افق انجمن تهران: .شهرسازي و عمران. معماري مهندسی در نوین هايافق المللیبین همایش چهارمین

 «.بندرعباس در جذب گردشگران يگرد بوم يها لینقش پتانس یبررس» .(1158) .دیام ،یدهقان ي ومهد ،یکوهشاه رزادةیم

 .2-61. 6، شمارة 11دورة . هرمزگان ینامة فرهنگ پژوهش

 گردشگري رویکرد با پایدار گردشگري ملی همایش اولین روستایی، پایدار توسعه و اکوتوریسم» .(1151ندا. ) میرزایی،
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 چکیده

تاریخی در ایران، وابستگی مستقیمی با حضور گردشگران میراث دارد؛ لذا هدف این تحقیق،  بناهاياحیاء، حفظ و رونق      

دل مفهومی بر مبناي بازدیدکنندگان مجموعه مندي بر وفاداري گردشگران میراث، در قالب یک م تأثیر تصویر مقصد و رضایت

 گیري در حجم نمونه به روش نمونهپیمایشی بوده و  -الدین اردبیلی در اردبیل، ایران بود. روش تحقیق، توصیفی شیخ صفی

ي افزارها ها با کمک نرم نفر تعیین شد. تحلیل داده 128دسترس و با کمک فرمول کوکران )حجم جامعه نامعلوم( به تعداد 

مندي نسبتاً مطلوبی بابت بازدید از مجموعه  گویان رضایت غالب پاسخانجام شد. نتایج نشان داد،  1و ایموس 6اس اس یپ اس

مندي  تصویر مقصد و رضایت ،نتایج تحلیل معادلات ساختاري، اثرگذارترین متغیرهاي مربوط به وفاداريمطابق داشتند. 

بود. تصویر مقصد نیز بر  هاي گردشگري آگاهی و علاقه و هزینه از مجموعه، گردشگر، به ترتیب متغیر بازدید مجدد گردشگران

داري دارد؛ اما تأثیر تصویر مقصد گردشگري بر وفاداري گردشگران میراث، از مسیر متغیر میانجی  مندي اثر معنا رضایت

 راث،یگردشگران م انیتصویر مقصد م بهبودبر  راثیم يگردشگر یابیبازار يها تمرکز برنامه ،لذادار است.  معنامندي  رضایت

کاهش  نهیدر زم ویژه  به يمند تیرضا ریاما توجه به متغ .شود یمجدد گردشگران از مجموعه نم دیبازد شیالزاماً منجر به افزا

 رگذار باشد.بر وفاداري گردشگران بیشتر اثتواند  یم ت،یاحساس امن شیو افزا يگردشگر يها نهیهز

 

 .مندي الدین اردبیلی، وفاداري گردشگران، رضایت گردشگران میراث، مجموعه شیخ صفیها:  کلیدواژه

  

                                                           
 roya.esmi20@gmail.com                                                                           . نویسنده مسئول،                                                          1

2. SPSS: Statistical Package for Social Science 

3. AMOS: Analysis of Moment Structures 
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 مقدمه

از  ياریبس ياست که دارااقتصادي، اجتماعی و فرهنگی  داریپا يها از جنبش یکی ي،گردشگر     

و رونق مقاصد گردشگري است  یاجتماع يتوانمندساز ،ياز جمله توسعه اقتصاد ،مهم يکارکردها

در کشورهاي جهان سوم، حفظ و مرمت آثار تاریخی، رابطه نزدیکی با  (.6115، 1)پارماواتی و همکاران

هاي حمایتی دولتی براي حفاظت از  ها و بودجه دارد؛ چرا که غالباً برنامه میراثمیزان حضور گردشگران 

ناهاي تاریخی، مرمت بناها و جلوگیري از سرقت اشیاء و اجزاي تاریخی بسیار ناچیز بوده و از ب

در  ییها ینگرانهاي دولتی برخوردار نیستند. لذا، همیشه  اقتصادي بالایی در برنامه -هاي اجتماعی اولویت

وجود  الدین اردبیلی( صفیتاریخی )مانند مجموعه شیخ  يها مدت مکان یطولان يداریپاحفظ و مورد 

هم گاهی کند و  یکمک م یخیهم به حفاظت از اماکن و آثار تارمیراث،  گردشگري رونق رایز شته است؛دا

وجود، حفظ آثار  نی. با اشود هاي تاریخی  شده و ممکن است منجر به فرسایش و زوال مکانمانع آن 

خصوص در  ه گاه از توانایی مالی دولتی بههاي قابل توجهی است ک نیازمند بودجه یخیو تار یباستان

کشورهاي در حال توسعه خارج است. لذا رونق گردشگري میراث، به شرط بهبود مدیریت نگهداري آثار 

(. به عبارتی رونق گردشگري میراث، حفظ، 6115، 6شود )لیتل و همکاران تاریخی، امري مطلوب تلقی می

، 1کند )اسمی و شهبازي شیران پذیر می تصادي به نوعی، توجیهاحیاء و مرمت آثار تاریخی را از لحاظ اق

گذاري بیشتر جهت حفظ، مرمت  ( و تمایل بخش خصوصی و همچنین توجه دولت را براي سرمایه6115

لذا افزایش گردشگران میراث، (. 1158و نگهداري از بناهاي تاریخی افزایش خواهد داد )کامران و صابري، 

بدیهی است که تبلیغ گفتاري و شود.  جه به بقا و حفظ آثار تاریخی تلقی میضامن درازمدتی براي تو

افراد، یک عامل مهم در رونق گردشگري  ریو سا شاوندانیدوستان، خونزد  وفادار گردشگران شفاهی

از تجربه  يگردشگر يمند تیرضا (.6118، 8؛ لئو و همکاران1555، 1شود )شومیکر و لوئیس محسوب می

 منجر به تواند یماز مقصد گردشگري مثبت  تیمرتبط است. رضاگردشگري مقصد از  يسفر با وفادار

                                                           
1. Parmawati et al. 

2 . Little et al. 

3. Esmi & Shahbazi Shiran 

4. Shoemaker & Lewis 

5. Leou et al. 
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با داشتن سابقه  رانیا(. 6115، 1شود )چی و کیومثبت به دوستان و اقوام  يها هیتوصبروز و  مجدد دیبازد

و وجود اماکن  یجهان راثیم ونیدر کنوانس دهیبه ثبت رس یخیتار يها تمدن چندهزار ساله، داشتن جاذبه

لذا توجه به رونق  است. میجهان سه يدرصد از بازار گردشگر کیمتعدد، تنها در کمتر از  یمذهب

ناپذیر بوده و در صورت عدم رعایت اصول جذب گردشگر، داراي پیامدهاي  گردشگري میراث اجتناب

و پایداري بناهاي تاریخی خواهد بود  منفی از جمله به حاشیه رفتن اقدامات توجیهی براي حفظ، احیا

ها بافت بناها،هاي لازم در ارتباط با حفظ و مرمت  همیشه عدم مراقبت .(6115، 6)لوپز گازمن و همکاران

جهانی، باعث تخریب تدریجی بخشی از میراث جهانی خواهد شد. ایجاد و یا حفظ  هاي تاریخیو محوطه

دشگري میراث، علاوه بر رونق اقتصادي بر احیاء، حفظ و خصوص در مبحث گر وفاداري گردشگران، به

الدین اردبیلی تأثیر بسزایی  نگهداري بر رونق اقتصادي مناطق تاریخی همچون مجموعه جهانی شیخ صفی

هاي مالی، قانونی و انسانی دولتی بر حفظ و نگهداري آثار تاریخی و باستانی روندي  دارد. چرا که، حمایت

کند و لذا رونق گردشگري میراث در  ایشی داشته و پوشش لازم را فراهم نمیفرس-کند و فرمایشی

شده در سایت میراث جهانی یونسکو  الدین اردبیل )لیست هاي جهانی مانند مجموعه شیخ صفی مجموعه

حمایتی گردشگران میراث، رو به زوال تدریجی خواهد رفت  -هاي مالی بدون پشتوانه( (1181)شماره 

(. مجموعه جهانی شیخ صفی با بنیه تاریخی جذاب، وجود هنرهاي اصیل 6115، رانیش يزو شهبا یاسم)

هزار  151اسلامی و نماهاي جذاب هنري، موزه اشیاء تاریخی، محیط طبیعی زیبا و... و با متوسط 

میراث  اداره کلبازدیدکننده در سال، شرایط مطلوبی براي رونق گردشگري میراث در منطقه دارد )

(. لذا ایجاد شرایط مطلوب براي افزایش تمایل به 1152، اردبیل استان گردشگري و صنایع دستی ،گیفرهن

 ها، نیازها، انتظارات، دیدگاه بازدید مجدد گردشگران از مجموعه )وفاداري گردشگران میراث( و توجه به

توسعه  تر براي یزي مطلوبر برنامه و بازاریابی گردشگران، منجر به بهبود مندي ها و افزایش رضایت انگیزه

(. در این راستا، این تحقیق به دنبال آن است تا 6118، 1گردشگري میراث خواهد شد )اساکر و همکاران

بررسی کند چه متغیرهاي اثرگذار پنهان و آشکاري وجود دارد که به بهبود وفاداري گردشگران و نهایتاً 

                                                           
1. Chi & Qu 

2. López-Guzmán et al. 

3. Assaker et al. 
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اردبیل منجر گردد و آیا توجه صرف به بهبود تصویر  الدین بازدید مجدد آنان از مجموعه جهانی شیخ صفی

  کند؟ مقصد گردشگري، براي رونق هر چه بیشتر این منطقه گردشگري تاریخی کفایت می

 ادبیات تحقیق

شود که ضمن آنکه همواره تلاش دارد تا  گردشگري میراث، نوعی گردشگري فرهنگی محسوب می     

؛ بر حفظ میراث تاریخی و میراث جوامع گوناگون را زنده نگه دارد ، بناهاي تاریخیهاي فرهنگی هویت

(. رونق گردشگري میراث، نیازمند بهبود مدیریت گردشگري با 6112، 1نیز تأکید دارد )موسوي و همکاران

 شود: ها به شرح زیر پرداخته می کمک برخی متغیرها است که به معرفی آن

 تصویر مقصد گردشگری

 ،شخصی یا گروهی تصور و برداشتروحی یا جامع  هانگاریک شامل  گردشگري، دتصویر از مقص     

از ساده شده  هتواند بیانگر یک مجموع میاین متغیر است. گردشگري خاص نسبت به یک مقصد 

 درخاص براي آن گردشگر مورد یک مکان  عات زیادي را درلاکه اطهاي فردي گردشگر باشد  برداشت

تصویر (. همچنین 6118، 6شود )چائو ایجاد یا عدم ایجاد انگیزه گردشگري در فرد میگیرد و منجر به  میبر

 درمورد ي، تعصبات، تصورات و افکار فرداحساسات و عواطفدانش،  یک توضیحی ازمقصد به عنوان 

تصویر مقصد گردشگري، وابسته به سه مفهوم  .(6111، 1)کاویرا شده است فیمکان خاص تعر کی

، 8؛ هاشمی و همکاران6111، 1؛ راجش6115شناختی و تصویر کلی است )چی و کیو، تصویر عاطفی، 

 هايیتصویر شناختی اعتقادات و آگاه .(6115؛ لوپز گازمن و همکاران، 6118اساکر و همکاران، ؛ 6118

است. در واقع، ادراك گردشگر، شامل تصور  هاي مقصد ویژگی درباره گردشگریک  ادراك شده توسط

 در مقصد گردشگري است ت و کیفیت خدماتسها، زیرساخت، محیط زی جاذبهغالب یک گردشگر از 

گردشگر ي احساسی اه ت و واکنشااحساس رب از مقصد گردشگري نیز، یر عاطفی. تصو(6116، 2)کوبان

مانند  هاي احساسی کسب تجربهع قدر وا .شود تأکید دارد که در محیط گردشگري براي فرد ایجاد می

                                                           
1. Mousavi et al. 

2. Chao 

3. Kavoura 

4. Rajesh 

5. Hashemi et al. 

6. Coban 
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)اکسیو  شود ن، منجر به تصویر عاطفی مثبت از مقصد گردشگري در ذهن گردشگر میشور و هیجا ،شادي

بندي نهایی )مثبت یا منفی( در  (. تصویر کلی از مقصد نیز شامل رسیدن به یک جمع6115، 1و همکاران

طرف  ا مقصد را فارغ از سلایق شخصی خود و بیدیدگاه گردشگر نسبت به مقصد گردشگري است ت

(. همچنین آگاهی و علاقه نسبت به پیشینه بناهاي تاریخی و 6118اساکر و همکاران، قضاوت نماید )

کننده داشته باشد. در این زمینه، گاه  تواند بر تصویر مقصد گردشگري نقشی تعیین اتفاقات تاریخی، می

ون سن، سطح تحصیلات و متوسط سطح درآمد نیز بر درك هاي فردي همچ ممکن است نقش ویژگی

هاشمی و همکاران، صحیح از ارزش بناهاي تاریخی و احساس نیاز نسبت به بازدید از بناها اثرگذار باشد )

6118.) 

 مندی گردشگران میراث رضایت

 رابطه نزدیکی با وفاداري گردشگر نسبت به یک مقصد گردشگري دارد. گردشگر غالباً مندي رضایت     

 مقصد داشته با از بازدید از گردشگر قبل که است انتظاراتی تطبیق مبناي بر گردشگران به عبارتی رضایت

 درباره گردشگر قبلی بین تصویر تطبیق دهنده کسب نموده است؛ یعنی نشان تجربیاتی که در مقصد نتایج

فرانگوس و )آورد  می یاد به درباره مقصد و کند می احساس بیند، می واقعاً که است چیزي آن با مقصد

کننده نسبت به ارزشیابی آنچه  مصرف پاسخ ،از است عبارتمندي،  رضایت اساس این بر .(6118همکاران، 

محیطی، در مقصد که در انتظارات قبلی خود از مقصد گردشگري داشته است و آنچه که در شرایط واقعی 

احساس امنیت و وجود امکانات و تسهیلات مطلوب در  .(6111شود )راجش،  گردشگري با آن مواجه می

شود.  مندي محسوب می مقصد گردشگري، به خصوص براي زنان و خانواده، یک عامل مهم رضایت

گیرد )عبدلی  یاحساس امنیت، از داشتن آرامش و آسودگی خاطر گردشگر از حضور در یک مکان نشأت م

(. همچنین شیوه برخورد کارکنان و موقعیت دسترسی به مکان گردشگري و امکان 1152زاده،  و مهدي

. (6118ران اثرگذار است )لئو و همکاران، مندي گردشگ هاي گردشگري نیز بر رضایت تأمین هزینه

مل آنان با گردشگران نیز پذیرش فرهنگی در مواجهه با گردشگران، میان مردم منطقه گردشگري و نوع تعا

                                                           
1. Xu et al. 
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مندي آنان ایجاد نماید  تواند خاطره خوبی براي گردشگران از مقصد گردشگري و افزایش رضایت می

 (.6112، 1یانگ و همکاران )لینگ

 وفاداری گردشگران میراث

به ، بازدید مجدد گردشگران و تمایل آنان شود تعریف می آنچه که در قالب وفاداري گردشگران میراث     

(. 6118، 1؛ فرانگوس و همکاران6111، 6تبلیغ شفاهی منطقه گردشگري است )جایارامن و همکاران

در  ي،وفادار. این مرتبط است ان از مقصد گردشگريآن مجدد دیبا رفتار بازدوفاداري گردشگران میراث، 

آنان از مقاصد تبلیغات گفتاري میزان و  مجدد آنان از بناهاي تاریخی دیبازدمیزان تمایل به  قالب

توان امکان بازگشت مجدد و معرفی بناي تاریخی و تشویق  شود. به عبارتی، می تعریف می گردشگري

)آتیکاهامبر دیگران به بازدید از بنا )تبلیغات شفاهی( را در قالب مفهوم وفاداري گردشگران میراث گنجاند 

 .(6115، 1و همکاران

 پژوهش نةیشپی

مندي بر وفاداري گردشگران تاریخی،   تصویر مقصد و رضایتدر ارتباط با تأثیرگذاري متغیرهاي      

اشاره کرد که بر مبناي بازدیدکنندگان شهر تاریخی آتن  (6118) فرانگوس و همکاران توان به تحقیق می

بر وفاداري  هاي سفر تدوین شده بود. در آن تحقیق بر نقش مهم شاخص رضایت از قیمت و هزینه

گردشگران و بازدید مجدد آنان از مقصد گردشگري تأکید شده است. البته بایستی اذعان داشت در آن 

مندي بر متغیر وفاداري گردشگران به صورت  تحقیق تأثیر هر دو متغیر تصویر مقصد گردشگري و رضایت

غیر تصویر مقصد بر متغیر وفاداري مندي یا مت دار بود و احتمال میانجی بودن متغیر رضایت مستقیم و معنا

مندي گردشگران، نقش متغیر  (، عامل رضایت6111) 8رمائو و همکارانبررسی نشده بود؛ اما در تحقیق 

کرد و متغیرهاي سن و آگاهی و دانش نسبت به  میانجی را بین تصویر مقصد و وفاداري گردشگران ایفا می

از  یترضابودند. در آن تحقیق آنان نتیجه گرفتند عامل  منطقه گردشگري بر وفاداري گردشگران اثرگذار

بازدید تکرار  يبرا یريگ یمهستند که بر تصم یعناصر مهم تسهیلات رفاهی، محیط و تصور کلی از مقصد

                                                           
1. Ling Yang et al. 

2. Jayaraman et al. 

3. Frangos et al. 

4. Atikahambar et al. 

5. Romão et al. 
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(، در بررسی 6118تحقیق لئو و همکاران ) جینتا. گذارد یم یرتأثو پیشنهاد آن به دیگران )تبلیغ شفاهی( 

مقصد از نشان داد که تصورات  ماکائومندي گردشگران میراث در شهر  تیو رضا مقصد ریتصو نیرابطه ب

از  تیرضاکسب تصویر مقصد و  داري بین بود؛ با این وجود رابطه معنامتفاوت میان گردشگران میراث 

از  ياز تجربه سفر با وفادار يگردشگر يمند تیرضامقصد گردشگري وجود داشت. به عبارتی تأثیر 

همچنین بین تصویر مقصد گردشگري با متغیرهاي سن، سطح . دار بدست آمد گردشگري، معنامقصد 

داري وجود داشت. براي تحلیل متغیر تصویر مقصد گردشگري  تحصیلات، درآمد و جنسیت تفاوت معنا

میراث، متغیرهایی مانند پذیرش فرهنگی مردم بومی منطقه نسبت به گردشگران میراث، تصویر عاطفی از 

ها و متغیرهاي دموگرافیکی  قصد، تصویر شناختی از مقصد، احساس امنیت، خدمات عمومی، میزان هزینهم

گیري  مانند سن، میزان تحصیلات و متوسط درآمد ماهیانه به عنوان متغیرهاي اصلی دموگرافیک مورد اندازه

 قرار گرفت. 

( به تحلیل و اعتبارسنجی مدلی جهت جذب گردشگران )متغیرهاي وفاداري 6118اساکر و همکاران )     

پرداختند. در مدل این تحقیق نیز، سه عامل تصویر مقصد  و احتمال بازدید مجدد از مقصد گردشگري(

ن داد که تصویر هاي این تحقیق نشا مندي گردشگران و وفاداري تدوین شده بود. یافته گردشگري، رضایت

اثر مندي هم  گردشگران باشد که این رضایت تیرضامیزان کننده  ینیب شیپ تواند مقصد گردشگري می

ها نشان داد که  دیگر یافتهدارد. گردشگران  يوفادارمتغیر بر )متغیر میانجی(  میرمستقیغهم اثر و  میمستق

است. به عبارتی افراد با سن کمتر میزان وفاداري داري داشته  متغیر سن بر وفاداري گردشگران تأثیر معنا

 کمتري نسبت به افراد با سن بالاتر نسبت به مقصد گردشگري داشتند.

گردشگران میراث، از شهر  يو وفادار تیرضا زش،یانگ یبه بررس( 6115لوپزگزمان و همکاران )     

 يبرا زهیانگردشگري منجر به افزایش ها، رضایت از گتاریخی کوردوباي اسپانیا پرداختند. مطابق یافته

ها، آنان نتیجه گرفتند  در بخش دیگري از یافته .شودیمگردشگران میراث  شتریب يو وفادارمجدد  دیبازد

که نقش متغیرهاي پذیرش فرهنگی و وجود تسهیلات و خدمات رفاهی در مقصد گردشگري بر بروز 

 دهندگان گفتند که پس از  پاسخاي برخوردار است. همچنین اکثر  مندي گردشگران از اهمیت ویژه رضایت
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هر تاریخی کوردوبا براي بازدید مجدد اقدام خواهند کرد و تمایل باز هم به ش نده،یخود، در آ یتجربه فعل

 خود را براي تبلیغ گفتاري و شفاهی این مقصد به دیگران اعلام کردند. 

براي مجموعه تاریخی گردشگري میراث  مند نظام بندي مطالب بایستی اذعان داشت که توسعه در جمع     

 کنونی وضعیت بهبود براي بخش این هاي بسیار قابلیت از استفاده والدین اردبیلی  جهانی شیخ صفی

 عوامل عنوان هاي گردشگران به خواسته و ها ویژگی نیازها، به توجه و توسعه میراث، مستلزم گردشگري

 به مندي آنان، و عوامل مؤثر بر رضایت به تصویر گردشگران توجه لذا است. گردشگري میراث تقاضاي

مجموعه و  میراث گردشگريمنجر به رونق هر چه بیشتر  میراث،جذب گردشگري  محرك عنوان یک

در  بناهاي تاریخی و باستانی ابقا، احیا و حفظبا  مرتبط هاي زیرساخت طراحی براي مبناییشهر شده و 

هاي  علمی متعددي در ارتباط با وفاداري گردشگران )مانند مدل هايدر مدل استان ادربیل خواهد شد.

متغیرهاي تصویر مقصد گردشگري و نقش (( بر 6111( و راجش )6118قات فرانگوس و همکاران )تحقی

مندي و نقش مستقیم و بدون واسطه این متغیرها بر وفاداري گردشگران تأکید شده است، اما  رضایت

انجام مندي بر بروز و یا بهبود وفاداري گردشگران تحلیلی  اي متغیر رضایت درمورد احتمال نقش واسطه

نشده است. لذا این تحقیق به دنبال آن است تا در راستاي رونق گردشگري پایدار و حفظ منابع تاریخی 

شهر، مدلی را تبیین نماید تا متغیرهاي مؤثر را بر رفتار جذب گردشگري میراث مجموعه تعیین نماید. با 

ی که در طراحی پردازان اصل هینظر ارایه شد. 1بررسی پیشینه تحقیقات متعدد، مدل مفهومی اولیه در شکل 

 مدل مفهومی تحقیق مدنظر قرار گرفتند، بدین شرح بودند: 

مندي گردشگران میراث و  در ارتباط با شناسایی و تعیین روابط بین متغیرهاي تصویر مقصد و رضایت -

 1و همکارانکیو هاي جذب گردشگري ) ها بر وفاداري گردشگران میراث، نتایج تحقیقات و مدل تأثیر آن

 ((6118( و فرانگوس و همکاران )6111(؛ راجش )6118(؛ هاشمی و همکاران )6111(؛ راجش )6111)

 مبناي طراحی مدل مفهومی تحقیق قرار گرفت. 

مندي گردشگران میراث و متغیر وفاداري  در ارتباط با اجزاي متغیرهاي تصویر مقصد، رضایت -

تبلیغات شفاهی )ارایه توصیه و پیشنهادهاي گفتاري به اطرافیان((  گردشگران )در دو مقوله بازدید مجدد و

                                                           
1. Qu et al. 
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هاشمی و همکاران (، 6111(، راجش )6115چی و کیو )هاي وفاداري گردشگران ) نتایج تحقیقات و مدل

( (6115لوپز گازمن و همکاران ) ( و6118فرانگوس و همکاران )(؛ 6118اساکر و همکاران )؛ (6118)

 هومی تحقیق قرار گرفت. مبناي طراحی مدل مف

 محققان( پژوهش )منبع:. مدل مفهومی تحقیق 1شکل 

 

 هاي اصلی تحقیق بدین شرح است: (، فرضیه1در همین زمینه با توجه به مدل مفهومی تحقیق )شکل     

 داري دارد. بر وفاداري گردشگران میراث، اثر معنا تصویر مقصد گردشگري: فرضیه اول

 داري دارد. اثر معنا میراث، مندي گردشگران تصویر مقصد گردشگري بر رضایت: فرضیه دوم

 داري دارد. بر وفاداري گردشگران میراث، اثر معنا میراثمندي گردشگران  فرضیه سوم: رضایت

داري  مندي بر وفاداري گردشگران میراث، اثر معنا فرضیه چهارم: تصویر مقصد به واسطه متغیر رضایت

 دارد.

 اسی پژوهششن روش

 الدین اردبیلی مجموعه جهانی شیخ صفی

پذیرش 

 فرهنگی

رفتار 

 کارکنان

موقعیت و 

 مسیرها

 -تسهیلات رفاهی هاهزینه 

 بهداشتی

احساس 

 امنیت

تصویر 

 عاطفی

تصویر 

 شناختی

 تصویر کلی

آگاهی و 

 علاقه

 بازدید مجدد

تبلیغات 

 شفاهی

 مندیرضایت

 

های ویژگی

 دموگرافیک

 تصویر مقصد 

 

 وفاداری گردشگر
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و  یخیتار يبناها نیتر از مهم یکی (6)شکل  نیالد یصف خیشو جهانی  یعرفان-یمجموعه اسلام     

و  هیدوره صفو یرا ط يارزشمند یاسلام یخیتار ریمحسوب شده که س)ایران(  لیدر استان اردب یباستان

هجري قمري تا  218این خانقاه، مربوط به دوره تاریخی . (1158)اسمی،  قبل از آن در دل خود نهفته دارد

، معرق، اسلامی کاري آثار کاشی، غنی اسلامی اي از معماريمجموعهاست که  هجري قمري 1115

 باشد که درمی …کاري و بري، مقرنس ها، تنگ لاکاريطکاري و  ، نقره ها کاري هاي زیبا، منبت بري، کتیبه گچ

به عبارتی ثبت شد.  ازدهمی یجهان راثی( به عنوان مونسکوی) یجهان راثیم تهینشست کم نیچهارمو  ی س

شماره ) یجهان راثیم تیسایک میراث مهم تاریخی و جهانی، در  این مجموعه به عنوان ،6111در سال 

ه. ق. درگذشت،  218در سال  یلیاردب نالدی یصف خیکه ش یهنگام( معرفی شده است. 1181: ثبت شده

 کرد سیاین مجموعه را تأس ،در محل دفن پدرش "الله الله"به نام  يدر گنبد ی،موس نیفرزندش صدرالد

، مقبره (گذار سلسله صفويبنیان) همچنین آرامگاه شاه اسماعیل اول(. 6111، 1)شهبازي شیران و مامادووا

گرفته ( و تعدادي از شاهزادگان صفوي نیز در داخل این بقعه قرار طهماسب شاه مادر)اسماعیل  شاه همسر

این  .است در زمان صفوي چالدران و شیروان هاي شدگان جنگ مزار کشته ،قسمتی از این بنا است.

مهم ایران به شمار هاي  یکی از زیارتگاه ،مجموعه از یک قرن پیش از دورة صفوي تا اوایل دورة قاجار

)جماعتی  شدند ایران، آسیاي صغیر و قفقاز راهی این مکان میمختلف آمد و زائران بسیاري از نقاط  می

 11´ 8/86". موقعیت جغرافیایی این خانقاه، بین عرض جغرافیایی (6111، 6سومارین و جماعتی سومارین

Ј15   12´ 8/62"و طول جغرافیایی Ј15  در مرکز شهر  ،ادری سطح از بالاتر 1128 ارتفاعو در قرار داشته

( لیشهر اردب) قاپو یعال یمیمجموعه در محله قد نیا(. 6111، 1)یوسفی و همکاران واقع شده است لیاردب

بناهاي اصلی متعلق به بقعه شیخ . باشد یقاپو م یعال دانیآن از سمتِ م یاصل يقرار دارد و ورود

شامل درب ورودي و حیاط بزرگ، حیاط کوچک با دالان روباز، صحن اصلی، بناي معروف به  الدین صفی

ي اصلی بقعه شامل ها قسمت(، 1خانه است. همچنین مطابق شکل )سرا، حیاط مقابر، شهیدگاه و چلهجنت

قبره شاه اسماعیل الله(، م ي شیخ صفی )گنبد الله مقبرهین، نش شاهخانه یا نمازخانه،  یلقندتالار دارالحفاظ، 

 (.6111شهبازي شیران و مامادووا، خانه است ) ینیچخانه و صفوي، حرم

                                                           
1. Shahbazi Shiran & Mammadova 

2. Jamaati-e-Somarin & Jamaati-e-Somarin 

3. Yousefi et al. 
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 الدین اردبیلی . مجموعه جهانی شیخ صفی6شکل 

 (9917، اردبیل استان گردشگری و صنایع دستی ،یمیراث فرهنگ اداره کل)منبع:                              
 

 
 الدین اردبیلی  . نقشه مجموعه شیخ صفی1شکل 

 (9917، اردبیل استان گردشگری و صنایع دستی میراث فرهنگی، اداره کل)منبع:           

 

 تعیین حجم نمونه و ابزار تحقیق

 نحوه از لحاظ و میدانی متغیرها کنترل درجه و میزان لحاظ از هدف کاربردي، لحاظ ازاین تحقیق      

 طراحی و اجرا گردید. 1155طی سال در  بود که پیمایشی -توصیفی تحقیقات نوع از ها، داده آوري جمع

آموري با توجه به تأثیر متغیر تصویر مقصد گردشگري در تحقیق، لازم بود تا از گردشگرانی اطلاعات جمع

حتمال بروز خطا و اریب کردند. این امر، ا الدین اردبیلی بازدید میبار از بقعه شیخ صفیشود که براي اولین

دهد. تعداد جامعه بازدیدکننده از مجموعه شیخ صفی در هر سال متغیر بوده و  ها را کاهش می در تحلیل
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 به شود. در این تحقیق، تلقی می جامعه نامعلوم حجم مشخص نیست. لذا براي محاسبه تعداد نمونه تحقیق،

حاتمی و نامعلوم( استفاده شد ) جامعه با حجم کوکران )در شرایط فرمول از نمونه حجم تعیین منظور

در منطقه تحقیق، تعیین پایایی  1(. با کمک آزمون اولیه1152؛ سوختانلو و واحدي، 1152همکاران، 

آزمون اولیه،  شد. براي پرسشنامه و محاسبه واریانس متغیر اصلی تحقیق )متغیر وفاداري گردشگران(، انجام

الدین اردبیلی آمده بودند، بار به بقعه شیخ صفی میان گردشگرانی که براي اولینپرسشنامه در  11 تعداد ابتدا

در شد.  محاسبه واریانس متغیر وفاداري گردشگران و آوري اطلاعات صورت گرفت توزیع گشت و جمع

Sمیزان واریانس ) پارامتر، فرمولاین 
( با توجه به سطح dبه دست آمد. سطح خطا ) 6118/1( برابر با 2

لذا تعداد نمونه  بود. 52/1برابر  ي پنج درصد،در سطح خطانیز  Z  مقدارو   18/1، برابر با 58/1اطمینان 

 نفر بدست آمد: 128بدین شرح به تعداد 

                                                                                          ὲ
ᶻ

 
Ͻ ᶻϽ

Ͻ
ḙσχυ 

ها در سه مقطع زمانی مختلف طی فصول  آوري پرسشنامه جهت حداکثر پوشش جامعه آماري، جمع     

گونه بود که ابتدا از آوري اطلاعات این انجام گرفت. فرایند جمع 1155بهار، تابستان و پاییز در سال 

خیر؟ در صورت جواب مثبت، بار به این بقعه آمده است یا  شد که آیا براي اولین گردشگر سوال می

اي  گیري در دسترس بود. ابزار تحقیق، پرسشنامه گیري به صورت روش نمونه شد. نمونه پرسشنامه ارائه می

هاي دموگرافیکی )سطح تحصیلات، سن، درآمد  شامل سه بخش اصلی بود که بخش اول مربوط به ویژگی

هاي آگاهی و  یر مقصد گردشگري )شامل مؤلفههاي مربوط به متغیر تصو و...(، بخش دوم مربوط به گویه

هاي پذیرش  مندي گردشگران )شامل مؤلفه علاقه، تصویر عاطفی، تصویر شناختی، تصویر کلی( و رضایت

بهداشتی و خدمات، احساس امنیت، -هاي گردشگري، تسهیلات رفاهی فرهنگی، رفتار کارکنان، هزینه

به متغیر وفاداري گردشگري در دو مقوله تمایل به بازدید موقعیت و مسیر( بود. بخش سوم پرسشنامه نیز 

مندي، تصویر مقصد  هاي مربوط به رضایت مجدد و تبلیغات شفاهی گردشگران اختصاص یافت. گویه

(، 6115(، چی و کیو )6118الکانیز و همکاران ) گردشگري و وفاداري گردشگران بر اساس تحقیقات

                                                           
1. Pre test 
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(، 6118اساکر و همکاران )؛ (6118، هاشمی و همکاران )(6118(، فرانگوس و همکاران، )6111راجش )

 ( تدوین شده بود.6115لوپز گازمن و همکاران )

هایی مساوي در یک مقیاس پنج قسمتی لیکرت  سوالات متغیرهاي تحقیق، داراي ترتیبی خاص و وزن     

مندي در  بندي سطوح مختلف متغیر رضایت تهیه شد. براي گروه (خیلی زیادتا  خیلی کماز  :جن)یک تا پ

ISDMمیانگین ) از انحراف معیار ي فاصله میان گردشگران میراث، از روش
( استفاده شد )شیري و 1

 (:6115، 1؛ بندري و همکاران6111، 6همکاران

       Min Ò A < Mean-Sd :نامطلوب

     Mean-Sd Ò B < Mean :نسبتاً نامطلوب

         Mean Ò C < Mean+Sd :نسبتاً مطلوب

 Mean+Sd Ò D < Max :مطلوب

در این تحقیق محدوده موضوعی متغیر وفاداري گردشگر، بر مبناي دو شاخص )تمایل به بازدید مجدد      

الدین اردبیلی به دیگران( در نظر گرفته شد. متغیر میانجی در این  و تبلیغ شفاهی از مجموعه شیخ صفی

؛ چی و کیو، 6118 بود )الکانیز و همکاران،از مجموعه  میراثمندي گردشگران  تحقیق نیز، سطح رضایت

، لوپز گازمن و همکاران، 6118اساکر و همکاران، ؛ 6118هاشمی و همکاران، ؛ 6111، راجش ، 6115

6115.) 

 مدل معادلات ساختاری

 وجودبا توجه به  ،میراثمتغیر رفتار جذب گردشگران بر  متغیرهاي تحقیق يرگذاریتأث تعیین جهت     

. شد استفاده 1افزار ایموس با کمک نرم يساختار يها مدل معادلهی از تحلیل انجیممتغیرهاي نهفته و متغیر 

را با دستگاه  یلّع يها مدل رها،یمتغ انیم یعلّ يها وجود رابطه توجه بهبا  ،يساختار يها معادله يساز مدل

مفروض،  تیوضع کیموجود در  يو نظر کیتئور يها کند و با آزمون رابطه یآزمون م یمعادله خط

آشکار )مشاهده  يرهایمتغ انیم يها رابطه زیپنهان )مشاهده نشده( و ن يرهایمتغ انیم یعلّ يها برآورد رابطه

                                                           
1. Interval of Standard Deviation from the Mean 

2. Shiri et al. 

3. Bondori et al. 

4. AMOS: Analysis of Moment Structures 
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روایی ابزار تحقیق با استفاده از روایی صوري و بر اساس نظر  (.6111، 1)ویرا سازد یم ریپذ شده( را امکان

بهر پایهه سه معیار بارهاي عاملهی برابهر و  نظران تأیید شد. جمعی از اعضاي هیأت علمی و صاحب

و پایایهی ترکیبهی برابهر و  8/1میانگیهن واریانهس اسهتخراج شهده برابهر و بزرگتهر از  ،8/1تهر از  بهزرگ

در  اعمال نظرهاي فنی لازمابهزار تحقیهق پهس از (، همگرایی 6111، 6)هایر و همکاران 2/1بزرگتهر از 

روایی تشهخیصی بها توجه بهه ایهن کهه میانگیهن واریانهس  ارتباط بادر  .دست آمد حد مطلوب به

گیهري از میانگیهن مجذور واریانس مشترك و  اندازه  هاي اسهتخراج شهده براي ههر متغیهر پنههان در مهدل

روایی  يدارا در نتیجه ابزار تحقیق؛ ي متغیرهاي پنهان بزرگتر بهود بیشینه مجذور واریانس مشترك بین همه

گیري بر پایه سه معیار بار عاملی برابر یا بزرگتر از  در رابطه با پایایی مدل اندازه مطلوبی بود.تشخیصی 

CRو پایایی ترکیبی ) 8/1، آلفاي کرونباخ برابر یا بزرگتر از 8/1
، پایایی هر سه 2/1( برابر یا بزرگتر از 1

  (.1)جدول گیري مورد ارزیابی در حد مناسب بود  متغیر اندازه

 هاي ساختاري مدل معادله روایی پایایی و . بررسی1جدول 

 متغیرهاي تحقیق
تعداد 

 گویه

 ترکیبیپایایی 

(CR) 

 راگروایی هم

(AVE) 
 آلفاي کرونباخ

تصویر مقصد 

 گردشگري

 22/1 22/1 56/1 5 تصویر شناختی

 21/1 85/1 28/1 2 تصویر عاطفی

 21/1 26/1 22/1 1 تصویر کلی

 25/1 82/1 21/1 2 آگاهی و علاقه

 مندي رضایت

 28/1 28/1 25/1 2 موقعیت و مسیرها

 21/1 21/1 22/1 2 رفتار کارکنان

 28/1 22/1 51/1 8 پذیرش فرهنگی

 25/1 88/1 21/1 5 احساس امنیت

 21/1 26/1 28/1 5 تسهیلات رفاهی

 21/1 21/1 21/1 8 ها هزینه

 وفاداري
 25/1 21/1 51/1 8 بازدید مجددتمایل به 

 58/1 25/1 51/1 1 تبلیغ شفاهی

 محققان پژوهش منبع:                    

 

                                                           
1. Vieira 

2. Hair et al. 

3. Composite Reliability 
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 ی پژوهشهایافته

 گویانای پاسخهای شخصی و حرفهویژگی

. از لحاظ ندسال بود 18 الی 12محدوده سنی بین  دردرصد(  61/11)گویان  ها، غالب پاسخ مطابق یافته     

دادند. بیشترین فراوانی سطح تشکیل می زناندرصد را  5/62و  مرداندرصد نمونه آماري را  1/21جنسیت 

. همچنین، دادند درصد از نمونه آماري را تشکیل می 1/11بوده که مقطع کارشناسی مربوط به  تتحصیلا

بود. اطلاعات  درصد( 2/11میلیون تومان ) 1تا  1بیشترین میزان درآمد متوسط ماهانه در محدوده بین 

 ارایه شده است. 6تکمیلی در جدول 

 گویان هاي دموگرافیک پاسخ اي از ویژگی . خلاصه6جدول

 درصد فراوانی ها گویه متغیرها

 وضعیت تأهل
 1/65 111 مجرد

 2/21 628 متأهل

 جنسیت
 1/21 621 مرد

 5/62 111 زن

 سن

 11/65 118 سال و کمتر 18

 61/11 112 سال 18تا  12بین 

 11/62 55 سال 88تا  12بین 

 22/11 88 سال و بالاتر 82

 سطح تحصیلات

 1/11 81 دبیرستان و کمتر

 1/68 58 دیپلم

 1/11 168 کارشناسی

 1/65 118 کارشناسی ارشد و بالاتر

 میانگین درآمد ماهیانه

 )میلیون ریال(

 5/11 181 میلیون ریال و کمتر 11

 2/11 121 میلیون ریال 11تا  میلیون ریال 11بین 

 1/2 61 میلیون ریال 81میلیون ریال تا  11بین 

 1/5 18 میلیون ریال و بالاتر 81

 محققان پژوهش منبع:                       

 

 گویان مندی در میان پاسخ تعیین سطوح مختلف متغیر رضایت

مندي به  (، گردشگران بر اساس میزان رضایتISDM)با کمک روش  1با توجه به نتایج، در جدول      

نسبتاً گویان(؛  درصد پاسخ 1/11)مندي مطلوب  رضایتشدند که شامل سطوح میزان   چهار گروه تقسیم
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درصد  1/12)نامطلوب گویان( و  درصد پاسخ 1/11)نسبتاً نامطلوب گویان(؛  درصد پاسخ 1/12)مطلوب 

مندي نسبتاً مطلوبی نسبت به بازدید از بقعه شیخ  رضایتیان گو گویان( بود. بنابراین غالب پاسخ پاسخ

 الدین اردبیلی داشتند. صفی

 گویان . توزیع فراوانی سطوح مختلف متغیرهاي اصلی تحقیق میان پاسخ1جدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی سطوح متغیر متغیر

 مندي رضایت

 1/11 1/11 81 مطلوب

 1/81 1/12 118 مطلوبنسبتاً 

 2/51 1/11 168 مطلوبنسبتاً نا

 1/111 1/12 21 نامطلوب

 - 1/111 128 جمع

 محققان پژوهش منبع:                       

 

 های ساختاری نتایج مدل معادله

 های نیکویی برازش برای مدل:شاخص -

هاي ساختاري  یابی معادله هاي برازش در تحلیل مدل براي بررسی نیکویی برازش مدل در مدل شاخص     

نسهبت کهاي   مطابق تحقیقات گوناگون شامل ایهن مهوارد اسهت:     ي اصلی آنها شود که شاخص میبررسی 

مانهدها   پهس  مجهذور  ، میانگین6(RMSEA، ریشه میانگین مجذور خطاي تقریب )1اسکوئر بر درجه آزادي

(RMR)1، ( شاخص برازندگی افزایشیIFI)1 ،   شاخص نهرم شهده برازنهدگی (NFI)8   شهاخص برازنهدگی ،

5(AGFIو شاخص برازندگی تعدیل یافته ) 2(GFI، شاخص نیکویی برازش )2(CFIتطبیقی )
نتایج بدست  .

، 5بهراون  ؛6111داشهت )ههایر و همکهاران،     ها  نشان از برازش مطلوب در غالب شاخص 1آمده در جدول 

، 8دست آمده از تحلیل مدل سهاختاري در جهدول   لذا بنابر نتایج به (.6111، 11؛ پینگ6118، 11؛ کلین6112

                                                           
1. Cmin/df 

2. Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA)  

3. Root Mean Square Residual (RMR) 

4. Incremental Fit Index (IFI) 

5. Normed Fit Index (NFI) 

6. Comparative Fit Index (CFI) 

7. Goodness-of-Fit Index (GFI)  

8. Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) 

9. Brown 

10. Kline 

11. Ping 
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در سهطح   211/118هاي مکنون برابر بها   مقدار مجذور کاي براي قضاوت در مورد خطی بودن ارتباط سازه

دست آمد. بر پایه معیار مطلوب برازش مدل، شاخص نسبت مجهذور کهاي بهه درجهه      ( به11/1داري ) معنا

دسهت   بود. با توجهه بهه نسهبت بهه     511/6دست آمده،  باشد که مقدار نسبت به 8ر از آزادي بایستی کوچکت

دهنهده تأییهد مهدل اسهت.      دست آمده با مدل تحقیق مطابقهت مطلهوب را داشهته و نشهان     هاي به آمده، داده

دست آمد. با توجه به آنکهه حهد معیهار     به 126/1همچنین ریشه میانگین مجذور خطاي تقریب نیز برابر با 

،  IFI،NFIههاي   شهاخص  دیگهر است، لذا این شاخص برازش نیز قابل پذیرش بود.  15/1مطلوب کمتر از 

CFI،GFI ، AGFI آمهده   1دادند در جدول شهماره   که هر کدام وجهی از برازش مدل ساختاري را نشان می

اراي بهرازش  توان نتیجه گرفت مهدل نههایی د   هاي ارزیابی برازندگی کل مدل می است. با توجه به شاخص

 مطلوب براي تحلیل مدل تحقیق است.

 گیري تحقیقهاي نیکویی برازش در مدل اندازه. برآورد شاخص1جدول 

 Cmin/df P AGFI GFI CFI IFI NFI RMSEA شاخص برازش

 126/1 511/1 555/1 511/1 512/1 521/1 111/1 511/6 مدل ساختاري

 >15/1 <51/1 <51/1 <51/1 <51/1 <51/1 < 18/1 < 8 معیار مطلوب

 محققان پژوهش منبع:              

 

 بررسی ضرایب تأثیر بدست آمده در مدل معادلات ساختاری

دهد. براي سازه مکنون  آمده براي تحلیل مدل تحقیق را نشان می ضرایب تأثیر بدست 1نتایج شکل      

اثرگذارترین متغیر مربوط به متغیر آگاهی و دهد  طور که نتایج نشان می تصویر مقصد گردشگري، همان

این در حالی است که متغیر سن  است.( β=11/1**و سپس تصویر کلی از مقصد ) (β=81/1**) علاقه

(ns11/1-به عنوان یک متغیر تبیین کننده تصویر مقصد معنی ،) .براي سازه مکنون  دار بدست نیامد

و سپس متغیر احساس  (β=28/1**) هاي گردشگري مندي، اثرگذارترین متغیر مربوط به متغیر هزینه رضایت

براي سازه مکنون وفاداري نیز، اثرگذارترین متغیر مربوط به متغیر  بدست آمد. همچنین( β=81/1**)امنیت 

از مدل بدست آمده مربوط به روابط علی بین بود. دیگر برآوردها ( β= 25/1**) بازدید مجدد گردشگر
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ها در  متغیرهاي مکنون تحقیق در راستاي فرضیات تحقیق تعریف شده است که به خلاصه جزییات یافته

 شود. اشاره می 8جدول 

 تحقیق متغیرهاي بین روابط علی مدل اساس . خلاصه آزمون بر8جدول 

 آزموننتیجه  S.E. C.R. P ضریب تأثیر های تحقیقفرضیه

 تأیید *** 925/95 259/2 266/2 مندی رضایت  !تصویر مقصد   -9

 رد 571/2 552/2 276/2 299/2 وفاداری گردشگر  !تصویر مقصد   -6

 تأیید *** 926/96 222/2 519/2 وفاداری گردشگر  !مندی  رضایت -9

 محققان پژوهش منبع:                

(Cmin= 335.643, df= 114, P-value= 0.000, RMSEA= 0.072) 
 استاندارد مقادیر اساس بر تحقیق متغیرهاي بین روابط علی مدل . نتایج1شکل 

 محققان پژوهش منبع:       

 هاهزینه

 

 تصویر عاطفی

 منديرضایت

 موقعیت و مسیرها

 

 رفتار کارکنان

 

 پذیرش فرهنگی

 

 درآمد ماهانه

 سن

 تحصیلات

 تصویر شناختی

 تصویر کلی

 آگاهی و علاقه

 وفاداري تصویر مقصد

 بازدید مجدد

 تبلیغ شفاهی

 تسهیلات

 

 احساس امنیت
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      مدل معادلات ساختاری:تفسیر نتایج فرضیات در   -

هاي اصلی مدل معادلات ساختاري  هاي مربوط به فرضیه تفسیر نتایج بررسی آزمون هر کدام از تحلیل     

 بدین شرح است: 2در جدول 

داري دارد: با توجه به میزان  مندي گردشگر اثر معنا تصویر مقصد گردشگري بر رضایتفرضیه اول: 

 شود. ، این فرضیه تأیید میPداري آماره  و همچنین معنا 26/1ن ضریب مسیر تخمی

داري دارد: با توجه به میزان تخمین  گردشگر اثر معنا وفاداريتصویر مقصد گردشگري بر فرضیه دوم: 

 شود. ، این فرضیه تأیید نمیPداري آماره  و همچنین عدم معنا 11/1ضریب مسیر 

داري دارد: با توجه به میزان تخمین  گردشگر اثر معنا وفاداريمندي گردشگر بر  رضایتفرضیه سوم: 

 شود. ، این فرضیه تأیید میPداري آماره  و همچنین معنا 55/1ضریب مسیر 

 تعیین اثرات کل در مدل -

ارایه شده  2معالات ساختاري در جدول  در مدل مکنون هاي سازه به دار مربوط مسیر معنی هاي ضریب

گردشگران، مربوط  وفادارياست. مطابق نتایج در مجموع اثرات مستقیم و غیرمستقیم، بیشترین اثر کل بر 

 گردشگراست.  وفاداريمندي به  به مسیر رضایت

اگر  ارد:داري د گردشگران اثر معنا وفاداريمندي بر  تصویر مقصد به واسطه متغیر رضایت -فرضیه چهارم

مندي امکان  نقش متغیر تصویر مقصد را مد نظر قرار دهیم، تصویر مقصد با کمک متغیر رضایت

داري  گردشگر دارد و خود متغیر به طور مستقیم تأثیرگذاري معنا وفاداريدار را بر متغیر  تأثیرگذاري معنی

ک متغیر میانجی مؤثر را بر مندي نقش ی گردشگر ندارد. به عبارتی در مدل، متغیر رضایت وفاداريبر 

 کند. گردشگر ایفا می وفاداري

ساختاري در مدل نهفته هايسازه به مربوط دار تحلیل مسیر، معنی هاي ضریب .2 جدول  

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم مسیرهاي مدل

 266/1 - 266/1 مندي  رضایت  !تصویر مقصد   -1

 852/1 888/1 111/1 وفاداري گردشگر  !تصویر مقصد   -6

 551/1 - 551/1 وفاداري گردشگر  !مندي  رضایت -1

 محققان پژوهش منبع:                               
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 گیری و پیشنهادها نتیجه

مندي نسبتاَ مطلوبی نسبت به بازدید از مجموعه داشتند.  گویان رضایت مطابق نتایج تحقیق، غالب پاسخ     

به  میراثبه عبارتی بدون توجه به تأثیر متغیر تصویر مقصد گردشگري، اگر امکان جذب بیشتر گردشگران 

مندي براي  کسب رضایت قابلیت نسبتاً مطلوبی براي میراثمجموعه مذکور فراهم گردد، منطقه گردشگري 

را دارد که این امر در نهایت منجر به بهبود وفاداري گردشگران خواهد شد. به عبارتی از  میراثگردشگران 

هاي  شود و داراي جذابیت آنجا که این مجموعه به عنوان یک میراث تاریخی و جهانی مهم شناخته می

کند که در صورت بروز مطلوب وفاداري  د میتاریخی و فرهنگی قابل توجهی است، این زمینه را ایجا

رسد این امر  نظر می در منطقه تحقیق رخ دهد که به میراثگردشگر، رونق فراوانی در توسعه گردشگري 

 بستگی به ایجاد تصویر صحیح از مقصد گردشگري دارد. 

 (،6118لئو و همکاران )هاي  اول نشان داد که همگام با یافته فرضیه ارتباط با در پژوهش هاي یافته     

مندي  بر رضایت تصویر مقصد گردشگري میراث(، 6111و راجش ) (6118فرانگوس و همکاران )

ترین  هاي تحقیق متغیر آگاهی و علاقه به عنوان مهم از آنجا که مطابق یافتهداري دارد.  گردشگر اثر معنا

رسد نقش بازاریابی گردشگري با  ینظر ممتغیر مرتبط با تصویر مقصد گردشگري بدست آمده است، به

الدین اردبیلی و معرفی هر چه  رسانی و فرایند ایجاد علاقه به تاریخچه شیخ صفی استفاده از ابزارهاي اطلاع

هاي تاریخی مرتبط با مجموعه شیخ صفی، نقش بسیار  بیشتر پیشینه تاریخی مجموعه و معرفی داستان

 میان گردشگران ایجاد خواهد کرد. در این زمینه نقش راثمیمؤثري بر بهبود تصویر مقصد گردگشگري 

ریزي جهت استفاده بهینه از  و به خصوص برنامه میراثتبلیغاتی گردشگري  هاي برنامه ها در رسانه

تواند نقش بسزایی بر  منظور معرفی جذابتر پیشینه تاریخی مجموعه شیخ صفی می به هاي اجتماعی شبکه

 مهیا کند.  میراثصد گردشگري در میان گردشگران تر از مق بروز تصویر مثبت

صد گردشگري بر وفاداري دوم تحقیق نشان داد که تصویر مق فرضیه ارتباط با هاي تحقیق در یافته     

و  (6118فرانگوس و همکاران )داري ندارد که این یافته برخلاف نتایج  طور مستقیم اثر معناگردشگر به

رسد براي گردشگران میراث در این زمینه نسبت به دیگر انواع گردشگران  میبود. به نظر ( 6111راجش )

داري بر وفاداري  سیاحتی، سلامتی، غذا و...(، تبلیغات گردشگري به تنهایی اثرگذاري معنا -)تفریحی
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گردشگران ایجاد نکند، چرا که نوعی دانش و علاقه شخصی در کنار آشنایی با منطقه گردشگري میراث 

باشد. در این زمینه گردشگر با تصور قبلی  ذب این نوع گردشگران به منطقه گردشگري میراث میزمینه ج

شود ممکن است آن رضایت  از مقصد گردشگري وقتی با شرایط واقعی محیط مجموعه تاریخی مواجه می

داشته باشد. مورد انتظار را پیدا نکند و گاه حتی به واسطه تصویر نادرست از مقصد، انتظارات ناهماهنگی 

هاي  سوم تحقیق، یافته فرضیه ارتباط با این امر گاه با وفاداري گردشگر همگامی ندارد. از آنجا که در

داري دارد؛ لذا در این زمینه  مندي گردشگر بر وفاداري گردشگر اثر معنا تحقیق نشان داد که رضایت

ر مقصد گردشگري و رفتار جذب ضرورت وجود یک متغیر میانجی براي ایجاد توازن مناسب بین تصوی

مندي گردشگر است تا مسیر مناسب از  ها، رضایت شود که این متغیر مطابق یافته گردشگر احساس می

(، 6111تصویر مقصد گردشگري و بروز وفاداري گردشگر ایجاد شود. به عبارتی همگام با نتایج راجش )

 نشان تحقیق حاضر (6111ئو و همکاران )( و رم6118هاشمی و همکاران )(، 6118اساکر و همکاران )

داشته  قوي بر بروز رفتار جذب گردشگر میانجی تواند نقش ، میمیراث گردشگر مندي رضایت که دهد می

 رسانی اطلاع هاي ایستگاه و داران هتل ها، تورگردان براي مناسب آموزشی باید راهبردهاي رو ازاین باشد؛

صورت گیرد. در  مستمر نظارت ها آن عملکرد بر و تدوین گردشگر رضایت ارتقاي منظور گردشگري به

مندي، اثرگذارترین متغیر مربوط به متغیر  هاي تحقیق، براي سازه مکنون رضایت این زمینه، با توجه به یافته

( و سپس متغیر احساس امنیت (6118فرانگوس و همکاران ) )همگام با تحقیق( β =28/1**)ها  هزینه

(**81/1= β ) بود. لذا با ایجاد هماهنگی بین نهادهاي مختلفی مانند نیروي انتظامی و شهرداري در کنار اداره

روانی و فیزیکی -هاي گردشگري و ایجاد امنیت اجتماعی میراث فرهنگی در راستاي مدیریت صحیح هزینه

یق، توسعه هاي تحق شود. در مجموع بر اساس یافته پیشنهاد می میراثمطلوبتر در منطقه گردشگري 

هاي آموزشی، مدیریتی،  گذاري در زمینه الدین اردبیلی، نیازمند سرمایه صفی مجموعه شیخ میراثگردشگري 

تر از مقصد گردشگري، احیاي زیرساختی و تبلیغاتی است. در این زمینه، براي ایجاد تصویري جذاب

ها به شیوه  یجاد انواع بازنماییهاي خاص و سنتی در محدود منطقه گردشگري و ا ها و آیین برگزاري جشن

تواند علاوه بر بهبود تصویر مقصد  زندگی در دوران تاریخی مربوط به پیشینه تاریخی مجموع می

مندي گردشگر بر آگاهی و علاقه آنان افزوده و زمینه بروز رفتار جذب بیشتر از  گردشگري و رضایت
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رسانی گردشگري مجموعه  ان، ایجاد دفاتر اطلاعگذشته فراهم گردد. در این زمینه تهیه بروشورهاي رایگ

هاي تاریخی  هاي فرعی گردشگران، در ارتباط با جاذبه هاي ورودي شهر یا محل تجمع و اسکان در مکان

تواند نقش مؤثري بر بهبود رفتار جذب گردشگر به مجموعه  هاي اجتماعی می مجموعه و تبلیغات در شبکه

 ید.الدین اردبیلی ایفا نما شیخ صفی

 

 منابع

مجموعه : هاي مربوط به آثار تاریخی آرشیو عکس(. »1152. )اردبیل استان گردشگري و صنایع دستی ،گیمیراث فرهن اداره کل

 چاپ اول: اردبیل.«. الدین اردبیلی شیخ صفی

نامه  . پایان«ساختاريیابی و بررسی پراکنش پیرهاي مقدس در استان اردبیل؛ با تأکید بر فضاهاي  ریشه(. »1158اسمی، رویا. )

 ي ادبیات و علوم انسانی، اردبیل: دانشگاه محقق اردبیلی.شناسی، دانشکدهي باستانکارشناسی ارشد در رشته

موجود  هايکاربري انواع و هافعالیت تاثیر سنجش و ارزیابی(. »1152راد، هادي. ) حقیقی، کیانوش و رضایی حاتمی، یاسر؛ ذاکر

 مطالعات فصلنامه«. همدان( شهر یک منطقه: موردي شهروندان )مطالعه سفري الگوي بر عملکردي و ساختاري محورهاي در

 .181-111. صص 11  شماره ،1 سال ،شهري کارکرد و ساختار

زیستی، میان بازدیدکنندگان منطقه گردشگري شورابیل  تحلیل مدل رفتار محیط(. »1152. )نجات ،واحدي سوختانلو، مجتبی و

 .161-118. صص: 1. شماره 2، سال آموزش محیط زیست و توسعه پایدار فصلنامه«. در استان اردبیل

 نمونه( SWOTمدل  از استفاده با زنان گردشگري اجتماعی امنیت تحلیلی بر(. »1152زاده، حمیرا ) عبدلی، اصغر؛ مهدي

-المللی عمران، معماري و شهر سبز پایدار، همدان: سازمان مدیریت و برنامهاولین همایش بین«. )آباد خرم نموردي: گردشگرا

 .11-1. صص: 1ریزي استان همدان. شماره 

گذاري بخش خصوصی در صنعت گردشگري استان کهگیلویه و  ثیر سرمایهأبررسی ت» (.1158) ازیار.صابري، م ، رضا وکامران

تهران،  هاي باز،المللی حسابداري و مدیریت و سومین کنفرانس کارآفرینی و نوآوري ششمین کنفرانس بین «.بویر احمد

 .18-1. صص: همایشگران مهر اشراق

 

Assaker, G., Hallak, R. G., Assaf, A., & Assad, T. (2015). Validating a structural model of 

destination image, satisfaction, and loyalty across gender and age: multigroup analysis with 

PLS-SEM. Tourism Analysis, 20, 577ï591. 
Atikahambar, Y., Zainal, A., Rahayu, M., & Mokhtar, R. (2018). Quality of Food and Touristsô 

Satisfaction of Penang Delicacies in Predicting Touristsô Revisit Intention. International 

Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, 8(12), 1606ï1618. 
   

http://ensani.ir/fa/article/author/187025


 625                                                                     مندی بر وفاداری گردشگران میراث:... تأثیر تصویر مقصد و رضایت 

 
Brown, T. A. (2006). Confirmatory Factor Analysis for Applied Research. New York: Guilford 

Press.    

7. Chao, W. Z. (2005). Marketing tools as factors in destination image formation. Master of 

Science Dissertation, USA: San Jose state university. 
Chi, C. G. Q., & Qu, H. (2008). Examining the structural relationships of destination image, 

tourist satisfaction and destination loyalty: An integrated approach, Tourism Management, 

29, 624-636. 

Coban, S. (2012). The Effects of the Image of Destination on Tourist Satisfaction and Loyalty: 

The Case of Cappadocia. European Journal of Social Science, 29 (2), 222-232. 

Esmi, R., & Shahbazi Shiran, H. (2019). Heritage Tourism Boom: Touristsô Tendency to 

Revisit Sheikh Safi Al-Din Ardabili Collection, Journal of Organizational Behavior 

Research, 4 (2), 1-14. 

Frangos, C.C., Karapistolis, D., Stalidis, G., Fragkos, C., Sotiropoulos, I., & Manolopoulos, I . 

(2015). Tourist Loyalty is All about Prices, Culture and the Sun: A Multinomial Logistic 

Regression of Tourists Visiting Athens. Social and Behavioral Sciences, 175, 32- 38. 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data analysis. 

USA: United States of America Pearson prentice hall. 

Hashemi. S.M., Jusoh, J., Kiumarsi, S. & Mohammadi, S. (2015). Influence factors of spa and 

wellness tourism on revisit intention: the mediating role of international tourist motivation 

and tourist satisfaction. International Journal of Research, 3(7), 1-11. 

Jamaati-e-Somarin, B., & Jamaati-e-Somarin, R. (2011). Tomb of Sheikh Sfyaldyn Ardabil, 

Iran Eleventh World Heritage, Australian Journal of Basic and Applied Sciences, 5(8), 320-

330. 

Jayaraman, K., Lin, S. K., Guat, C. L., & Ong, W. L. (2010). Does Malaysian Tourism Attract 

Singaporeans to Revisit Malaysia? Journal of Business and Policy Research, 5(2), 159-179. 

Kavoura, A. (2014). A conceptual communication model for nation branding in the Greek 

Framework. Implications for Strategic Advertising Policy, Procedia, 148, 32-39. 

Kline, R. (2005). Principles and Practice of Structural Equation Modeling. 2nd edn. London: 

The Guilford Press. 

Leou, C.-H., Wang, X., & Hsiao, C. H. (2015). The relationship between destination image and 

satisfaction: visits to Macao World Heritage as a moderator, Sustainable Development, 2, 

795- 806. 

Ling Yang, E. C., Khoo-Lattimore, C., & Arcodia, C. (2017). A narrative review of Asian 

female travellers: looking into the future through the past. Current Issues in 

Tourism, 20(10), 1008-1027. 
Little, C., Bec, A., Moyle, B., & Patterson, D. (2019). Innovative methods for heritage tourism 

experiences: creating windows into the past. Journal of Heritage Tourism. 1-13.  



 622                         9911ستان زمو  پاییز، شانزدهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره

 

López-Guzmán, T., Claudio, J., Gálvez, P., & Muñoz-Fernández G. A. (2018). Satisfaction, 

motivation, loyalty and segmentation of tourists in World Heritage cities. Revista de Turismo 

y Patrimonio Cultural, 16 (1), 73-86. 

Mousavi S., Doratli, N., Mousavi N., & Moradiahari, F. (2016). Defining Cultural Tourism. 

International Conference on Civil, Architecture and Sustainable Development (CASD-2016) 

Dec. 1-2, London (UK). 1, 70-75. 

Parmawati, R., Agung, S., Kurnianto, K. A, Cholis, A. F., Hidayat, H., & Aluf, W. (2018). 

Analysis of ecotourism development of sembilangan beach: characters, factors, and 

challenges. International Journal of Applied Sciences in Tourism and Events, 2 (1), 59-69. 

Ping, J. R. A. (2004). On assuring valid measures for theoretical models using survey data. 

Journal of Business Research, 57, 125ï141. 

Qu, H., Kim, H., Hyunjung, L., & Holly, I. (2011). A model of destination branding: 

Integrating the concepts of the branding and destination image. Tourism Management, 32, 

465-476.  

Rajesh, R. (2013). Impact of Tourist Perceptions, Destination Image and Tourist Satisfaction 

on Destination Loyalty: A Conceptual Model Pondicherry University, Puducherry, India. 

Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 11 (3), 67-78. 

Romao, J., Neuts, B., Nijkamp, P., & Shikida, A. (2014). Determinants of trip choice, 

satisfaction and loyalty in an eco-tourism destination: a modelling study on the Shiretoko 

Peninsula, Japan. Ecological Economics, 107,195ï205. 

Shahbazi Shiran, H., & Mammadova, I. (2014). Archaeology, Art and Architecture "Chini 

Khaneh" and "Haram Khana". Journal of Multidisciplinary Engineering Science and 

Technology (JMEST), 1 (5), 126-134. 

Shiri, N., Alibaygi, A., & Faghiri, M. (2013). Factors Affecting Entrepreneurial Motivation of 

Agricultural Students at Razi University. International Journal of Agricultural Management 

and Development (IJAMAD), 3 (3), 175-180. 

Shoemaker, S., & Lewis, R. C. (1999). Customer loyalty: the future of hospitality marketing. 

International Journal of Hospitality Management, 18, 345-370. 

Vieira, A. L. (2011). Interactive LISREL in Practice: Getting Started with a SIMPLIS 

Approach. New York, NY: Springer.   

Xu, F., Lin, X., Li, S., & Niu, W. (2018). Is Southern Xinjiang Really Unsafe? Sustainability, 

10 (4639), 1-21. 

Yousefi, H., Alizadeh Sola, M., & Tavousi, M. (2013). Reconsidering the Architecture of 

Shaikh Safi Al-din Ardabili's Shrine: New Findings in Archeological Excavations at Janat 

Sara Site. The International Journal of Humanities, 20 (1), 49-67. 
 

 



(627-616)صص 9911ستان زمو  پاییزه شانزدهم، دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شمار    
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 مربی، مهندسی معماري، دانشکده فنی و مهندسی، دانشگاه ایلام، ایلام: 9یاحمد توران

 

 2/8/55پذیرش:   5/6/55ارجاع جهت اصلاحات:                         11/11/55دریافت:   

 

  چکیده

گیري کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از بناي تاریخی، کمیت و کیفیت عناصر معماري اعم از از جمله عوامل مهم در شکل

حاضر با  پژوهشکند. قضاوت میعناصر ملموس و غیرملموس است که گردشگر بعد از بازدید در ذهن خود نسبت به آن اثر 

گیري کیفیت ادراك ذهنی گردشگران صورت گرفته است. هدف بررسی نقش عناصر معماري آثار تاریخی شهر همدان در شکل

گردشگران با توجه به هاي کیفی تحقیق نشان داد که یخته )کیفی سپس کمی( است. نتایج یافتهآمروش تحقیق به صورت 

چنین، نتایج نشان داد که متغیرهاي نقوش،  کند. همعانی مختلفی را از دیدن یک اثر تاریخی دریافت میهاي فردي خود، مویژگی

کاري بیشترین میزان تکرار در بین مصاحبه گردشگران داشته و از اثرگذاري زیادي در ایجاد کیفیت بري و کاشی ها، گچکتیبه

ها آزمون رگرسیون نشان داد به ترتیب متغیرهاي نقوش و کتیبههاي کمی، نتایج ذهنی برخوردار هستند. در بخش یافته

511/1R
2
816/1R ، سرگذشت تاریخی بنا=

2
815/1R ها کاري ها و کاشی بري ، گچ=

2
155/1/1R ، قدمت ساخت=

2
، ورودي =

111/1R هاو پنجره
2
155/1R ، مصالح، آجرچینی و شکل سازه=

2
125/1Rانداز  ، چشم=

2
211/1R و تناسبات سازه =

2
با  =

نقش عناصر معماري در کیفیت ادراك  که داد طرفه نشانیک واریانس تحلیل نتایجکیفیت ادراك ذهنی ارتباط معناداري دارند. 

گانه ذهنی گردشگران به تفکیک سن، جنسیت، سطح سواد و تجربه قبلی گردشگر در بازدید از اثر تاریخی در تمامی ابعاد هشت

دار بوده است. در این میان متغیر سطح سواد با مقدار معنی 111/1ذهنی گردشگران در سطح عوامل مؤثر بر کیفیت ادراك 

125/16=F .داراي بیشترین میزان انتظار از سوي سه گروه بود 

 

 همدان ،گردشگري ،يمعمار عناصر ،ي تاریخیبناها ،یذهن ادراك: کلیدی هایواژه

  

                                                           
 touran.ahmadi67@gmail.com                                                                                                                                                مسئول. نویسنده 1
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   مقدمّه

گردشگري در استراتژي توسعه ملی و در برنامه توسعه هاي ظرفیتبه رسمیت شناختن اهمیت و امروزه 

 عنوان بهتوریسم از سوي سازمان ملل (. 1155ک واقعیت غیرقابل انکار است )باقري و همکاران، جهانی ی

ه و ب (6115، 1)مجنونی توتاخانه و سلیمانی بر اقتصاد سبز شناخته شده است تأثیرگذار بخش 11از  یکی

داراي ارتباط با « مشارکت معنادار در زمینه توسعه پایدار»داراي پتانسیل ایجاد  هاي بخش ازیکی نوان ع

سلیمانی و همکاران، ) شده است مطرحهاي تجاري، مناسب رصتفایجاد شغل و  و توانایی ها بخشسایر 

انی (. همچنین طبق برآوردها، امروزه صنعت گردشگري به عنوان سومین صنعت درآمدزاي جه65: 6115

( و بر طبق 1152مطرح شده که پس از صنایع نفت و خودروسازي قرار دارد )ایمانی خوشخو و موسوي، 

به جایگاه اول صعود خواهد کرد  6111به جایگاه دوم و تا سال  6166ها حداکثر تا سال  بینی پیش

1اساس آمار انتشار یافته توسط سازمان جهانی توریست ) (. بر6115، 6آکادیري)
UNWTO در سال ،)

درصد از کل تولید ناخالص جهانی در بخش گردشگري تولید شده  11میلادي در حدود نزدیک  6115

میلیون نفر به صورت مستقیم شغل ایجاد کند. علاوه  811است و این صنعت توانسته است براي بیش از 

رصد افزایش در مقایسه با د 1/1المللی با  هاي ورودي گردشگران بینمیلادي، پرواز 6115بر این، در سال 

میلادي  6112میلیون نفر رسیده که یک رشد جهشی بوده است. همچنین در سال  815سال قبل به حدود 

دهد که  تعداد یک میلیارد و چهارصد نفر در جهان مسافرت کردند. همچنین نتایج همین گزارش نشان می

 1111دلار، قاره آفریقا  1281دلار، امریکا  1111روز در اروپا  8یک گردشگري با اقامت  متوسط هزینه

ها دلار است که در مقایسه با سایر بخش 1151دلار و خاورمیانه برابر با  1651دلار، آسیا و اقیانوسیه 

 (.6115، 1پرات و تولکاچبیشترین میزان هزینه کرد را داشته است )

توسعه و رونق داشته است.  امروزه با توجه به مزایاي متعدد، صنعت گردشگري در ملل مختلف،

-گذاري خود، جایگاه ویژهکشورهاي پیشرفته مانند فرانسه، اسپانیا، ایتالیا، کانادا، استرالیا و غیره در سیاست

اي براي گردشگري قائل شدند و در تمامی این کشورها، وزارت توسعه گردشگري به صورت یکپارچه 

                                                           
1. Majnoony Toutakhane & Soleymani 

2. Akadiri et al 

3. United Nation World Tourism Organization 

4. Pratt & Tolkach 
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ها گونه کشورها در صنعت توریسم، بررسی پیشتازي اینرغم متولی امور توسعه گردشگري شده است. علی

اساس برآوردها، تعداد  دهد که وضعیت گردشگري در ایران چندان مناسب نیست، در حالی که بر نشان می

برابر کانادا است. همچنین بر طبق  11برابر استرالیا و  11برابر فرانسه،  16هاي گردشگري ایران، جاذبه

تر از هزینه مسافرت به  برابر ارزان 11رت گردشگران خارجی به ایران در حدود برآوردها هزینه مساف

به دلایلی از  کشورهایی مثل فرانسه، استرالیا و کاناداست. با وجود مزیت نسبی ایران در امر گردشگري، بنا

یره، جمله سوء مدیریت، نبود تبلیغات، عدم توجه به نیازهاي گردشگران، مسائل و مشکلات تحریم و غ

اساس گزارش  (. بر1155باقري و همکاران، هنوز کشور ایران نتوانسته است به جایگاه واقعی خود برسد )

 516و   میلیون 1برابر با  6115سازمان جهانی گردشگري، تعداد گردشگران وارد شده به ایران در سال 

  هزار نفر رسید و به 522و  ون میلی 1به  6112درصد در سال  8/1هزار نفر بود که این رقم با رشد منفی 

رفیعی دورانی و ) بوده است درصد 1/1سهم ایران از گردشگري جهانی فقط  6115ترتیب، سال   این

توان دلایل گذاري کشور ایران در صنعت گردشگري میدر زمینه عدم موفقیت سیاست .(6115اصغري، 

ها، تحریم، عدم فرهنگی، نبود زیرساختهاي مذهبی و متعددي را ذکر کرد. ضعف مدیریت، محدودیت

هاي صنعت توریسم ایران ترین چالشتوجه به نیازهاي گردشگران، نبود تبلیغات و برندسازي از جمله مهم

 (.1152حیدري ساریان و همکاران، ؛1152هستند )طیبی و ذکاوت، 

هاي لعات و بررسیاهمیت صنعت گردشگري در توسعه کشورها منجر به این شده است که امروزه، مطا

متعددي براي جذب هرچه بیشتر گردشگر صورت گیرد. از جمله اقدامات مهم و علمی در خصوص 

تشویق گردشگران براي بازدید از یک مکان، بررسی عوامل مؤثر بر رضایت گردشگران است که به 

گري (. در واقع در صنعت گردش6115و همکاران،  1لیصورت رضایت عینی و ذهنی مطرح است )

هاي مورد مشاهده از اهمیت زیادي بررسی کمیتّ و کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از مکان و پدیده

توان گفت که درك درست از ادراك ذهنی گردشگران درباره مقصد، در برخوردار است. پس بنابراین می

علمی در زمینه  (. مطالعات6116، 6ترغیب و جذب هرچه بیشتر گردشگران مؤثر است )نیکولتا و سرویدیو

                                                           
1. Lee 

2. Nicoletta & Servidio 



  672                       ،9911ستان زمو  پاییزدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره شانزدهم

 

میلادي مورد توجه قرار گرفت. در  1551کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از مقصد براي اولین بار در دهه 

اند و آن را به عنوان ادراك کلی از این دهه برخی از محققان بر ماهیت کلی تصویر ذهنی تأکید داشته

ي را حاصل ادراك جزء توسط کردند. برخی دیگر تصویر مقصد گردشگرمقصد گردشگري تعریف می

دانند. ولی آنچه اهمیت دارد این است که کیفیت تصویر مقاصد گردشگري یک سیستم گردشگران می

هاي مورد مطالعه، فرهنگ تعاملی از افکار، سن، جنسیت، باورها، احساسات، کمیت و کیفیت بناها یا پدیده

 (. 6112توتاخانه و مفرح، ) و ابعاد هنري یک اثر است

شود که داراي محسوب میترین شهرهاي جهان  ایران و از کهن هايترین شهر قدیمی ازیکی شهر همدان 

تعداد بسیاري زیادي از آثار تاریخی است. تنوع آثار تاریخی شهر همدان به قدري زیاد است که بر طبق 

در مقایسه با سال توریست خارجی از این شهر دیدن کردند که  11166در حدود  1152ها در سال گزارش

(. در هر صورت آثار تاریخی شهر همدان متشکل از 88: 1152درصدي داشته است )ناظري،  82قبل رشد 

-ها، گنبدها و بازار تاریخی و غیره است که هر کدام داراي ارزشها، مقبره و آرامگاهها، قلعهمساجد، برج

هاي داخلی و ر همدان در جذب توریستهاي توریستی است. توجه به اهمیت شههاي تاریخی و جاذبه

خارجی و ضرورت مطالعه کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از مجموعه بناهاي تاریخی این شهر و همچنین 

توجه به اهمیت انجام تحقیق به روش آمیخته جهت بررسی ادراك ذهنی گردشگران منجر به انجام 

به این سؤال است که نقش عناصر معماري و پژوهش حاضر شد. پژوهشی که به دنبال یافتن پاسخ علمی 

 هنري بناهاي تاریخی شهر همدان در کیفیت ادراك گردشگران چیست؟ 

 تحقیق پیشینه

در خصوص اهمیت « شناسی اجتماعی در رفتارهاي توریستیروان»اي با عنوان ( در مقاله6111) 1پیرس  

هاي روحی و ادراکی شخص گردشگري، انگارهتصویر مقصد  درك ادراك ذهنی گردشگران اعتقاد دارد که

چگونه تصویر »اي با عنوان در مقاله( 6116) 6و تساي چنهاي آن است. از یک مکان با تمامی پدیده

به پیشنهاد یک مدل کامل رفتار « ؟دهند میقرار  تأثیررفتاري را تحت  مقصد و عوامل ارزیابی تمایلات

                                                           
1. Pearce 

2. Chen and Tsai 



 679                                              کیفیت ادراک ذهنی گردشگران از عناصر هنری سازنده بناهای تاریخی        

 

رزش ادراك شده از پارادایم کیفیت، رضایت و تمایلات رفتاري گردشگر با استفاده از تصویر مقصد و ا

 تأثیرپرداختند. نتایج نشان داد که تصویر مقصد هم مستقیم و هم غیرمستقیم بر روي تمایلات رفتاري 

، رضایت مقصد تصویربررسی ارتباطات ساختاري »با عنوان  اي مقالهدر ( 6115) 1هایلین و کریستینا .دارد

بررسی اسناد  وسیله بهبه پیشنهاد یک نگرش کامل براي فهم وفاداري مقصد « اري مقصدگردشگر و وفاد

ی بین تصویر مقصد، صفات گردشگر و رضایت کلی و وفاداري مقصد نظري و تجربی بر روي روابط علّ

پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که تصویر مقصد به طور مستقیم رضایت صفات را تحت تأثیر قرار 

رضایت کلی و  .د. تصویر مقصد و رضایت صفات هر دو مرجع مستقیم از رضایت کلی بودندده می

اي در مقاله( 6115) 6ویلیامز و سوتار .رضایت صفات تأثیر مستقیم و مثبت بر روي وفاداري مقصد داشتند

ایت و ارتباط بین ارزش، رض« ارزش، رضایت و مقاصد رفتاري در زمینه گردشگري ماجراجویی»با عنوان 

. نتایج نشان داد که ارزش احساسی و بررسی کردنددر زمینه گردشگري ماجراجویی  را مقاصد رفتاري

( در پژوهشی با 6111) 1. براورهاي مهم رضایت و مقاصد آتی هستندکنندهبینی پیشارزش نوظهوري 

ام به توسعه مدل نظري اقد« بینی رفتار در جشنواره استرالیا درك و رضایت از کیفیت خدمات: پیش»عنوان 

اي را بین برند مقصد نموده است. نتایج تحقیق وي به طور کلی نشان داده که تصویر مقصد، نقش واسطه

کند و منجر به ایجاد یک تصویر هاي برند و تمایلات رفتاري بازي میسه جزء تصویر به عنوان تداعی

 شود.ذهنی از اثر تاریخی در ذهن گردشگر می

گیري هاي کامپیوتري براي اندازهاستفاده از گرافیک»عنوان ( در پژوهشی با 6118) 1تاویناننتریواینن و 

ي ابعاد کیفیت ازسیکمّسازي و اقدام به مدل« اندازهاي روستاییکیفیت ادراك ذهنی گردشگران از چشم

ی و فرهنگی انداز طبیعاند و از طریق بررسی متغیرهاي چشمهاي روستایی کردهادراك ذهنی جاذبه

هاي کامپیوتري توانمندي زیادي براي تحلیل و ارزیابی کیفیت روستایی به این نتیجه رسیدند که گرافیک

هاي پژوهش آنان  همچنین یافته ي روستایی دارد.اندازها چشمادراك ذهنی گردشگران از مقصد و مدیریت 

قیمت و کاربردي  هایی ارزانیاز به روشاندازها، نحاکی از این بوده که به علت تغییرات گسترده در چشم

                                                           
1. Christina and Hailin 

2. Williams and Soutar 

3. Bruwer 

4. Tyrväinen & Tahvanainen 
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 براي بررسی کیفیت ادراك ذهنی اهمیت پیدا کرده است. 

گیري تصویر تحلیلی بر عوامل مؤثر بر شکل»( در پژوهشی با عنوان 1151خضرنژاد و حیدري چیانه )

ها یل دادهنفري و تحل 181گیري از طریق نمونه« مقصد در گردشگري شهري: مطالعه موردي: شهر ارومیه

درصد از تغییرات متغیر وابسته  11هاي آماري به این نتیجه رسیدند که در مجموع، با استفاده از آزمون

هاي تاریخی بوده )تصویر مقصد( متأثر از تغییرات متغیرهاي کیفیت سفر و ارزش درك شده از جاذبه

 شهري منظر در بصري ارتباط و ادراك بر مؤثر هايمؤلفه»( در پژوهشی با عنوان 1151است. مطهري راد )

گیري و از طریق مطالعه میدانی و تصویربرداري از محیط به این نتیجه رسیده است که بدون نمونه« تاریخی

و طی  شدهتوسط قواي بینایی به صورت مستقیم دریافت  هاي گردشگري شهريوجهوه بصري منظره

. گرچهه در ایهن فرایندههاي چنهد شوندمیدیهل ههاي ذهنهی تببهه ماهیت هاي حسهیفرایندي محرك

امها در نهایهت همیهن فرایند سهبب  گذاشته است، احساسهات فهرد بهر نحهوه درك آن تأثیر و ايمرحلهه

و شده ههاي محیهط ویژگی ههاي دیگري ازو جنبه گردشگربرقراري ارتبهاط میان اطاعهات پنهان ذهن 

( در 1156گردیده است. شیخ اسدي و همکاران )ی بیننهده از منظره و فضای بعدي سهمنجر به ادراك 

که در بین « اصول ساماندهی مؤثر بر ایجاد تصاویر ذهنی بینندگان در باغ شاهزاده ماهان»تحقیقی با عنوان 

اند که اصول  نفر از دانشجویان دختر ترم اول رشته معماري انجام شده است، به این نتیجه رسیده 11

-ی فضایی مؤثر بر تصویر ذهنی افراد در باغ شاهزاده به ترتیب اولویت و میزان تأثیرگذاري عبارتسامانده

( 1151محمودي و همکاران ) ها.هندسه کلی فضا و جانمایی -6توجه به تقارن، ریتم و تکرار  -1اند از: 

ي: رویکرد پژوهش توسعه مدل تصویر ذهنی از ایران به عنوان یک مقصد گردشگر»در پژوهشی با عنوان 

، با استفاده از روش تحقیق ترکیبی )کمّی و کیفی( اقدام به بررسی ادراك ذهنی گردشگران از ایران «ترکیبی

نفر براي پرسشنامه کمّی بوده  861نفر براي مصاحبه کیفی و  21نمودند. جامعه آماري پژوهش شامل 

ک ادراك شده از سفر، تصویر گردشگران از هاي ریسهاي پژوهش نشان داده که مؤلفهاست. نتایج یافته

ها نشان داده منطقه خاورمیانه، بر تصویر ذهنی گردشگران از ایران مؤثر است. همچنین نتیجه پژوهش آن

ها در انتخاب ایران به عنوان مقصد گردشگري مؤثر بوده که تصویر ذهنی گردشگران بر قصد و نیت آن

گیري  شکل بر  مؤثر  معیارهاي »( در پژوهشی با عنوان 1152است. حاجی احمدي همدانی و همکاران )
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نفر و انجام  18اقدام به انتخاب « تهران شهر  :موردي مطلوب مطالعه شهري   فضاي از   زنان ذهنی  تصویر  

 دریچه از که مکانی ها در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که انتخابها نمودند. آنمصاحبه عمیق با آن

 امنیت، عدالت، آزادي، مفاهیم با مرتبط مشترکی معانی به است، شده ارزیابی مطلوب ذهنی زنان، تصویر

 جزئیات بودن، از پر و شیک بودن زیبایی، تاریخی، هویت فرهنگی،-وجهه اجتماعی داراي مکان، منزلت

 .دارد تمایل سلامت و روحیه شاد سرسبزي، وسعت، عین در حریم داشتن دنج بودن، و آرام

بررسی مطالعات صورت گرفته در زمینه کیفیت ادراك ذهنی گردشگران بیانگر وجود رویکردهاي متفاوتی 

رغم تنوع ها و همچنین متغیرهاي مورد بررسی است. علیاز نظر روش مورد استفاده براي تحلیل داده

توان متوجه یهاي صورت گرفته در زمینه ادراك ذهنی گردشگران از فضاهاي معماري باارزش، مپژوهش

ها نیز به رویکرد روش تحقیق  شد که بیشتر این مطالعات به صورت کمّی بوده و تعداد بسیار اندکی از آن

ها کامل نبوده است، لذا در مطالعات علمی نوین، کیفی نوشته شده است. از آنجایی هر کدام از این روش

این، بررسی مطالعات صورت گرفته نشان  شود. علاوه براز رویکرد ترکیبی )روش آمیخته( استفاده می

اي که اقدام به بررسی کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از عناصر سازنده معماري  دهد که تاکنون مطالعه می

یک بناي تاریخی صورت گرفته باشد، وجود ندارد. به عبارتی گردشگرانی که براي بازدید از یک بناي 

ید از بناهاي تاریخی با اجزاي سازنده آن یعنی کلیت ساختمان کنند، به هنگام بازدتاریخی مراجعه می

هاي کاري، تناسب ها، آجرچینی، کاشیها، کتیبهتاریخی و اجزاي آن مانند نقوش، مصالح، مشخصات پنجره

ها و... مواجه هستند و به تناسب  بري انداز به محیط پیرامونی، گچها، چشمبنا، قدمت ساخت، ورودي

دهند که این موضوع براي اولین بار در این از این عناصر، ادراك ذهنی خود را شکل میکیفیت دریافت 

 پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است.

 چهارچوب نظری

و به دنبال انتشار کتاب سیماي شهر  1واژه تصویر ذهنی یا همان ادراك ذهنی اولین بار توسط کوین لینچ

افتد گر اتفاق میظر جریانی دوجانبه است که بین اثر و مشاهدهمطرح گردید. ایجاد تصویر ذهنی از یک من

هاي محیطی حاصل (. به عبارتی ادراك ذهنی یک فرد از دیدن عناصر و پدیده1152طیبی و ذکاوت، )

                                                           
1. Kevin Lynch 
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هاي روحی روانی، پایگاه اقتصادي و اجتماعی، سطح دانش و آگاهی و...( و کیفیات ذهنی فرد )ویژگی

و  1مشاهده شده مانند )زیبایی، قدمت، مصالح، موقعیت جغرافیایی،...( است )ژانگ هاي اثرهمچنین ویژگی

ها و احساسات فرد ادراك ذهنی را به عنوان مجموعه اي از باورها، ایده 6(. کرامپتون165: 6115همکاران، 

معتقد  1. کاتلر(1152)ایمانی خوشخو و موسوي، نسبت به یک مکان یا پدیده خاص تعریف کرده است 

است تصویر ذهنی یک گردشگر از عناصر توریستی توسط سه جزو سلسله مراتبی وابسته تشکیل می شود 

تصویر عناصر گردشگري بر اساس نیازها،  1اند از شناختی، عاطفی و رفتاري. از نظر پارنتوکه عبارت

 (. 6112و همکاران،  8گیرد )کوكها، دانش قبلی و ترجیحات گردشگران شکل میانگیزه

اي در حدود کمتر از دو دهه گذشته رشتهادراك ذهنی گردشگران از مقصد گردشگري از موضوعات بین

و همکاران،  2ها مطرح شده است )لیهاي بعدي آناست. اهمیت آن در ادراك عینی افراد، رفتار و انتخاب

دراك ذهنی توسط دانشمندان (. به دلیل پیچیدگی و انتزاعی بودن ادراك ذهنی و ماهیت فرّار آن، ا6161

القول هستند که ادراك ذهنی ها در این نکته متفقهاي مختلف مورد بررسی قرار گرفته، ولی همه آنرشته

بیانگر یک انگاره روحی یا یک مجموعه ساده شده از ادراك شخصی یا گروهی نسبت به یک مقصد یا 

صویر مقصد گردشگري دو نقش مهم در رفتار . ت(6116، 2)نیکولتا و سرویدیویک پدیده گردشگري است 

گردشگران ایفا می کند. به عقیده برخی از محققان ادراك ذهنی برایند تصمیم رفتاري گردشگران اثرگذار 

است و این رفتارها شامل درگیر شدن )تجربه(، ارزیابی )رضایت( و نیات رفتاري )قصد بازدید مجدد و 

(. بیشتر مطالعات صورت گرفته در زمینه ادراك ذهنی گردشگران 6111، 5توصیه به دیگران( است )گارتنر

کنند: در حوزه اول به دنبال شناسایی ابعاد مربوط به تصویر و ادراك ذهنی دو هدف اصلی را دنبال می

اي از عوامل و ابعاد مطرح شده در هستند. براي دستیابی به این هدف بسیاري از پژوهشگران مجموعه

دهند. بخش دوم ظر گرفته و ادراك ذهنی گردشگران از مقصد را مورد بررسی قرار میادبیات را در ن

                                                           
1. Zhang 

2. Crampton 

3. Cutler 

4. Parento 

5. Kock 

6. Le 

7. Nicoletta & Servidio 

8. Gartner 
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و همکاران،  1دهد )لیممطالعات مربوط به تصویر مقصد است و عوامل مؤثر بر تصویر را هدف قرار می

 ( 6116، 1؛ آپادهیایا6112، 6؛ وو6111

 تحقیق روش و مواد

ادراك ذهنی گردشگران از عناصر معماري موجود در بناهاي بررسی میزان کیفیت  به دنبالاین پژوهش 

هاي موجود درباره شرایط و عوامل ایجاد و درصدد توسعه مجموعه دانسته است تاریخی شهر همدان

ها و دخل و تصرفی در داده گونه هیچکه پژوهشگر با توجه به این. است ادراك ذهنی در گردشگران

کیفیت ادراك ذهنی دنبال الگوسازي  که بهبوده و با عنایت به اینمتغیرها ندارد، پژوهش توصیفی 

نیاز این پژوهش با  هاي موردکه داده آنجا است، روش پژوهش از نوع اکتشافی است. از گردشگران

در همچنین . شوداند، یک بررسی پیمایشی نیز محسوب میدست آمده استفاده از مصاحبه و پرسشنامه به

ظاهري و ) هاو از نوع ترکیبی برهم گرفته یا اندراج داده آمیخته ترکیبی یا همان حقیقاین مطالعه، روش ت

ترین و  یقدقبه طور کلی نتایج این رویکرد به عنوان مورد استفاده قرار گرفته است.  (115: 1155همکاران، 

جنبش سوم هاي کمّی و کیفی، به عنوان که در مقایسه با روش شده مطرحترین روش پژوهش  یعلم

(. در این تحقیق ابتدا روش کیفی و سپس روش کمّی به کار 6118، 1شود )هالکومب و هیچمنشناخته می

گرفته شده در نهایت با استفاده از این دو، نتایج به دست آمده از پرسشنامه و مصاحبه مورد تحلیل و 

در مرحله اول براي اینکه ود که سازي این تحقیق بدین صورت بگیرد. فرایند پیادهگیري قرار مینتیجه

هاي توریستی )عوامل مؤثر بر کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از دیدن جاذبهی مختلف بتوان شرایط علّ

استفاده گردید ؛  گردشگران در این شهر مصاحبه با ، از روش کیفی کردشناسایی  تاریخی شهر همدان( را

از نتایج تحقیق کیفی در تدوین پرسشنامه استفاده  مرحله دوم براي رسیدن به نتیجه مطلوب، سپس در

هایی هاي آماري با استفاده از آزمونتحلیلآمده، به ارائه  دست ی بههاي کمّگردیده و با استفاده از داده

 .پرداخته شده است و معادلات ساختاري anova مانند آزمون رگرسیون، آزمون 

نفر از گردشگران بازدیدکننده از  11شده بود. در سطح اول نمونه آماري این پژوهش در دو سطح انتخاب 
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بناهاي مورد مطالعه انتخاب شد و در طی چهار مرحله مصاحبه عمیق )مدت زمان هر مرحله مصاحبه 

گیري، جامعه آماري این هاي کیفی به دست آمد. در مرحله دوم نمونهحدود دو ساعت و نیم بود(، داده

فروردین سال  61دهند که در بازه زمانی  ارد شده به شهر همدان تشکیل میپژوهش را همان گردشگران و

از بناهاي تاریخی مسجد جامع همدان، گنبد علویان، برج قربان،  1155فروردین سال  11لغایت  1155

آرامگاه بوعلی سینا و بازار سرپوشیده همدان دیدن کردند )لازم به توضیح است گردشگرانی که به عنوان 

کننده در مصاحبه عمیق بودند(. با استناد به آمار ونه انتخاب شدند، متفاوت از گردشگران شرکتحجم نم

سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستگی و گردشگري شهر همدان، تعداد کل گردشگران وارد شده در این 

(. با استفاده از 11: 1152نفر برآورد گردید )سازمان میراث فرهنگی استان همدان،  8165 بازه زمانی برابر با

نفر به عنوان حجم نمونه تحقیق انتخاب گردید. در بخش  121فرمول کوکران و به روش تصادفی ساده،

کمّی، سؤالات متشکل از دو بخش سؤالات توصیفی و سؤالات کمّی بود. سؤالات کمّی تحقیق شامل ابعاد 

عنصر  12سایی شده در این تحقیق برابر با مختلف عناصر سازنده بناهاي تاریخی بود. تعداد متغیرهاي شنا

که با استفاده از مشاهده میدانی و مصاحبه شفاهی و  موجود در بناهاي تاریخی مورد مطالعه بوده است؛

 (1عمیق با گردشگران به دست آمده است. )جدول 

 متغیرهاي پژوهش .1جدول 

 ورودي، شکل پنجره، ارسی، مصالح ساخت، شکل ابعاد ورودي، ابعاد پنجره، شکل ها، نورگیرهاپنجره ها،ورودي

بري،  بري، رنگ گچ ها و خطوط کاشی، میزان گچ رنگ کاشی، ابعاد کاشی، نوشته کاري ها و کاشی بري گچ

 بري تزئینات گچ

ها به جا مانده در اثر، هاي هندسی نقوش، انواع کتیبهشناختی نقوش، ویژگی زیبایی هانقوش و کتیبه

 هاشناسی کتیبه خوانایی کتیبه، ارزش تاریخی و باستان مفاهیم کتیبه،

 هاي بعد از اسلامهاي قبل از اسلام، دورههاي تاریخی: دورهانواع دوره قدمت ساخت

انداز به راه  انداز به آسمان، چشم انداز به طبیعت، چشم انداز به شهر، چشم چشم انداز به پیرامون چشم

 انداز به سایر آثار تاریخی چشمارتباطی، ارتفاع ساختمان، 

روایات مردم محلی از بنا، اسطوره از بنا، خاطرات فردي و جمعی از بنا، نقش بنا در  سرگذشت تاریخی بنا

 هویت محلی و ملی، جایگاه بنا در اتفاقات تاریخی، کارکرد ساختمان

مصالح ساختمان و آجرچینی و 

 اجزاي سازه و شکل سازه

بندي مصالح، نحوه آجرچینی، نوع  الح، رنگ مصالح، دانهنوع مصالح، قدمت مص

 هاي ساختمان، اجزاي سازه، حوض آب، راهروها،ریزي پایه پی

تناسبات مربوط به شکل هندسی، تناسب ابعاد بنا با ابعاد درب و پنجره، وحدت و  تناسبات ساخت

 کثرت در بنا، تناسب شکل با عملکرد بنا

 هاي پژوهش(یافته)مأخذ:                 
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اند توان سه سؤال اصلی براي این تحقیق در نظر گرفت که عبارتبا توجه به طرح مسئله صورت گرفته می

یخته به چه صورت آمکیفیت ادراك ذهنی گردشگران از آثار تاریخی همدان مبتنی بر روش تحقیق  -1از: 

و کیفیت ادراك ذهنی گردشگران به چه  وضعیت معنادار عناصر معماري سازنده بناهاي تاریخی -6است؟ 

راهکارهاي پیشنهادي براي بهبود کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از بناهاي تاریخی  -1صورت است؟ 

 همدان چیست؟

اي )خیلی  سؤال بسته با طیف لیکریت پنج گزینه 12تعداد سؤالات پرسشنامه در بخش استنباطی برابر با 

یی پرسشنامه توسط اساتید دانشگاهی تأیید شد و پایایی پرسشنامه نیز با ( بود. روا8و خیلی زیاد=  1کم =

هاي مختلف پرسشنامه مطابق درصد و براي بخش 58استفاده فرمول آلفاي کرونباخ و با فاصله اطمینان 

 به دست آمد. 6جدول 

 هاي مختلف پرسشنامه نامهمقادیر پایایی بخش .6جدول

 مقوله
مقدار آلفاي 

 کرونباخ
 همقول

مقدار آلفاي 

 کرونباخ

ها، پنجره ها،ورودي

 نورگیرها
 552/1 انداز به پیرامون چشم 252/1

 552/1 سرگذشت تاریخی بنا 555/1 کاري ها و کاشی بري گچ

 252/1 مصالح ساختمان، آجرچینی، اجزاي سازه و شکل سازه 516/1 هانقوش و کتیبه

 222/1 تناسبات ساخت 511/1 قدمت ساخت

 هاي پژوهش()مأخذ: یافته               

 

 مطالعه مورد محدوده

 از درصد 61 معادل کیلومترمربع 1151 مساحت به اي گستره در و استان میانی ناحیه در همدان شهر

 درجه 11 و شرقی طول دقیقه 18 و درجه 15 مدار محدوده در شهر این دهد. می تشکیل را استان مساحت

همدان کنونی یا هگمتانه کهن اولین . است شده واقع گرینویچ النهار نصف از شمالی عرض دقیقه 86 و

پایتخت نخستین تشکیلات حکومتی )دولت ماد( در ایران باستان بوده است. پیشینه تاریخی این شهر منجر 

 ، شوراي عالی شهرسازي و معماري، این شهر را به عنوان یکی از شش شهر1121به این شد که در سال 

هاي تاریخی، در رتبه پنجم از نظر تاریخی و فرهنگی کشور انتخاب کند. این شهر به دلیل تنوع جاذبه
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 دهد. موقعیت جغرافیاي شهر همدان را نشان می 1جذب گردشگران قرار دارد. نقشه شماره 

 
 موقعیت جغرافیاي شهرستان همدان در سطح کشور و استان .1شکل

 های تحقیقیافته

شامل: )این تحقیق شامل بازدیدکنندگان آثار تاریخی شهر همدان جامعه آماري طور که مطرح شد  همان

براي مسجد جامع همدان، گنبد علویان، برج قربان، آرامگاه بوعلی سینا و بازار تاریخی همدان( است. 

 (1) . در جدول شمارهها و کشف مفاهیم از سه نوع کدگذاري رایج استفاده شده استداده و تحلیل  تجزیه

 .ها نشان داده شده استاي از برگ متن دادهنمونه

 نمونه سؤالات خام و مفاهیم استخراج شده از آن در بخش مصاحبه عمیق .1جدول

 مفاهیم هاي خامداده

دیدن این اثر تاریخی یادآور شکوه و عظمت ایران باستان است که در زمان خود به عنوان یکی از 

 کند.هاي قدرتمند بوده است، آدم از دیدن این آثار به تاریخ و فرهنگ غنی خود افتخار می امپراتوري

 قدمت تاریخی بنا

دهنده وجود هنرمندان در آن زمان بوده است. علاوه بر این هنر و نقاشی هنر و نقوش نهفته در این آثار نشان

 اند.مند بوده علاقه هاي بسیار قدیم به هنرزماندهد که ایرانیان از  موجود در این بناها نشان می

 هنر و نقوش روي بنا

از دیدن این اثر احساس کردم که ساخت آن به بهترین نحو ممکن اتفاق افتاده است.  تناسب ساخت در بین 

 تمامی اجزاي ریز و درشت آن رعایت شده است.

 رعایت تناسبات ساخت

کند که چه پادشاهان و افرادي در طول سالیان ذهن خودش مرور میبا دیدن این ساختمان قدیمی آدم در 

درازي در این بناهاي باشکوه زندگی کرده و کارهایی انجام دادند و امروزه به جز این آثار تاریخی چیزي از 

 ها به یادگار نمانده است. آن

 روایات و خاطرات

 در مورد بنا 
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  1ادامه جدول

 مفاهیم هاي خامداده

کنی که دهد و فکر میزدن در راهروها و نگاه کردن از پنجره به منظره بیرون حس خوشایندي به آدم میقدم 

 وکتاب بوده است. انتخاب مکان براي ایجاد این بنا از روي حساب

 انداز بصري بنا چشم

کنم که احساس میبینم  کنم و تمامی اجزاي آن را اعم از حوض، پنجره، ورودي میوقتی از این بناها دیدن می

 شد که ساختمانی احداث کنند. در این مکان بهتر از این نمی

مصالح استفاده شده در 

 بنا

-هاي روي کاشیکاري هنرمندانه این بنا واقعاً لذت بردم. ترکیب رنگ کاشی و نوشته کاري و کاشیاز دیدن گچ

 عالی بود.ها خیلی هنرمندانه است. حکاکی و تزئینات ایجاد شده با گچ خیلی 

 کاري بري و کاشی گچ

که از این اثر تاریخی دیدن کردم، هنوز هم تو فکر هستم که با چه اصول مهندسی ساخته شده که با بعد از این

و فونداسیون  گذشت صدها سال بلکه هزاران سال هنوز آجرها، دیوارها، حوض، نورگیرها، رنگ مصالح

 ساختمان پابرجاست.

 مصالح ساخت

 هاي پژوهش()مأخذ: یافته       

 

هنگام شروع مصاحبه، طرح سؤال اصلی تحقیق در جهت رسیدن به نتیجه، مطلوب به نظر نرسید؛ بنابراین 

سوي هدف و سؤال تدریج به سؤالات در ابتدا به شکل باز و گسترده مطرح شد و در فرآیند مصاحبه به

  هدایت شدند. )کیفیت ادراك ذهنی گردشگران(اصلی تحقیق 

 شرایط علیّ کیفیت ادراک ذهنی گردشگران

کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از دیدن آثار تاریخی تحت تأثیر عوامل مختلفی است. هر گردشگر با توجه 

کند. به عنوان هاي شخصی و درونی خود، معانی مختلفی را از دیدن یک اثر تاریخی دریافت میبه ویژگی

که گردشگران مرد بیشتر به فهمیدن دلیل تناسبات ساخت و شناخت  مثال نتایج مصاحبه شفاهی نشان داد

کنند. مند هستند و یا به عبارتی از دیدن یا شنیدن این موارد احساس لذت می سرگذشت تاریخی بنا علاقه

ها انداز و دیدن پنجره و ورودي ها، دیدن چشم بري در حالی که گردشگران زن با دیدن نقوش و گچ

سال در  18الی  61که بر اساس نتایج به دست آمده گردشگران با بازه سنی و یا این نند؛کاحساس لذت می

ها بودند. رابطه با عوامل مؤثر در ایجاد کیفیت ادراك ذهنی، داراي بیشترین میزان دریافتی از کیفیت پدیده

متعددي از  توان گفت که لازمه ارتقاي کیفیت ادراك ذهنی گردشگر، توجه به طیفدر هر صورت می

شناختی، نگهداري و مرمت اثر، کیفیت اثر، خدمات دریافتی گردشگر در طول سفر، شناخت عوامل روان

هاي قبلی وي از اثر، برندسازي و غیره است. در این بخش از مصاحبه شفاهی با گردشگران انواع مؤلفه
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 (6مؤثر بر کیفیت ادراك ذهنی بدین صورت به دست آمده است. )شکل 

 
 هاي پژوهش(مأخذ: یافتههاي مؤثر بر کیفیت ادراك ذهنی گردشگران )نمودار تعداد تکرار مؤلفه .6 شکل

 

 زمینه ارتقای کیفیت ادراک ذهنی گردشگر

اي که در آن کیفیت ادراك ذهنی گردشگران شکل گرفته است، شامل گردشگران وارد شده به شهر زمینه

گردشگران مربوط به تمامی گردشگران اعم از زنان و مردان، همدان است. سطح کیفیت ادراك ذهنی 

هاي مختلف سنی و غیره است. اتخاذ راهکارهایی براي ارتقاي هرچه سطوح سوادي مختلف سواد، گروه

بیشتر کیفیت ادراك ذهنی گردشگران به زمینه پدیده بستگی دارد. در این مصاحبه تقریباً تمامی گردشگران 

ی رضایت داشتند، ولی از خدمات رفاهی، نگهداري اصولی از بناها، بهداشت محیط، از دیدن آثار تاریخ

ها، از نظر گردشگرانی که در مصاحبه شرکت کرده بودند.  این تابلوهاي راهنما ناراضی بودند. علاوه بر

بارتی از نظر ها براي بازدید از این بناها، بعد تاریخی و فرهنگی نهفته در بنا بوده است. به ع عمده دلیل آن

-هاي بصري و فیزیکی آن در شکلگردشگران، بعد فرهنگی و تاریخی بناهاي تاریخی به اندازه ویژگی

توان گفت که آثار گردشگري بدون اتفاقات بنابراین می گیري کیفیت ادراك ذهنی گردشگران اهمیت دارد؛

ز میراث فرهنگی و ناملموس اثر هایی که در طول تاریخ براي بنا آن رخ داده است و بخشی او سرگذشت

 فاقد کارایی لازم در شکل دادن به کیفیت ادراك ذهنی خواهد بود. اند،را شکل داده

 پدیده ناشی از شرایط علّی

 ها،پنجره ها،دهد که به دلیل وجود عوامل متعددي مانند ورودي نگاهی به شرایط علّی تحقیق نشان می
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 مؤلفه های موثر بر کیفیت ادراک ذهنی گردشگران

 زنان

 مردان

 جمع کل تکرار

 تکرارهای مشترک
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 پیرامون، سرگذشت به انداز ساخت، چشم ها، قدمتکتیبه و ها، نقوشکاري کاشی و ها بري نورگیرها، گچ

ساخت در ایجاد کیفیت  سازه و تناسبات شکل و سازه اجزاي و آجرچینی و ساختمان بنا، مصالح تاریخی

توان از وقوع  هاي تحقیق میادراك ذهنی گردشگران از آثار تاریخی، اثرگذار است. با توجه به نتایج یافته

در بین گردشگران داخلی سخن گفت. گردشگرانی که درگذشته « تغییر سبک و انگیزه گردشگري»پدیده 

کردند، امروزه با اهداف چندگانه صرفاً با هدف رفع خستگی و بازدید از آثار تاریخی اقدام به مسافرت می

فرهنگ مسافرت هاي مختلف، جا افتادن گرایی، افزایش ارزش بازدید و آشنایی با فرهنگاز جمله مدرن

که فرهنگ مسافرت و بازدید از آثار تاریخی و توان گفت که با توجه به اینبنابراین می کنند؛سفر می

-کم در حال جا افتادن است، لذا گردشگران به منظور درك و لمس فرهنگ مسافرت، سعی می طبیعی کم

و با دریافت و تحلیل آثار غیر معنوي  کنند که صرفاً به بازدید عناصر فیزیکی یک اثر تاریخی اکتفا نکرده

توان گفت که بر اساس مصاحبه شفاهی از بناها، کیفیت ادراك خود را افزایش دهند. در این خصوص می

-با گردشگران، بناهایی که داراي عناصر فیزیکی و غیر فیزیکی غنی بودند، منجر به واکنش گردشگران می

هاي مختلف یک اثر، توصیه به دوستان تهیه عکس از بخش هاي یادگاري،شدند که به صورت تهیه عکس

هاي اجتماعی، نگاه دوباره به و آشنایان براي مسافرت به این منطقه، انتشار عکس بازدید خود در شبکه

هاي زمانی مشخص به منظور تداعی خاطرات مسافرت و غیره بوده است. هاي گرفته شده در بازهعکس

 (1)شکل 

 
 ربوط به دلایل انگیزشی گردشگران براي بازدید از آثار تاریخی نمودار م .1شکل

 هاي پژوهش()مأخذ: یافته                           
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 گر مؤثر بر راهبردهای تقویت ادراک ذهنی گردشگرانشرایط مداخله

نامناسب هستند وجود دارد. شرایط تغییر، عناصر مناسب یا « شرایط تغییر»در کنار مفهوم عوامل تغییر، واژه 

کنند؛ در واقع بستر و مبانی تر میتر یا کندتر، شدیدتر یا ضعیفکه اثرات یک یا چند عامل تغییر را فعال

-پذیرش یا عدم پذیرش یک یا چند عامل تغییر هستند. در این پژوهش متغیرهایی که به عنوان مانع شکل

اند از: متغیرهایی همچون کیفیت اند، عبارتگیري یک ادراك ذهنی با کیفیت در گردشگران شناسایی شده

پایین خدمات، نبود تابلوهاي راهنما، آلودگی محیط و همچنین برخی از متغیرهاي غیرارادي مانند جنسیت، 

هاي روحی و روانی که منجر به تضعیف برخی از عوامل و تقویت برخی دیگر از عوامل به سن و ویژگی

نی شده است. نتایج حاصل از مصاحبه شفاهی در مورد شرایط هاي ستناسب زنان و مردان و گروه

 ( به دست آمده است.1گر بر راهبردهاي تقویت ادراك ذهنی گردشگران به صورت شکل ) مداخله

 
 هاي پژوهش()مأخذ: یافته نمودار عوامل مؤثر بر تضعیف ادراك ذهنی گردشگران. 1شکل 

 

 ذهنی گردشگرانراهبردهای مربوط با تقویت کیفیت ادراک 

فیزیکی و ذهنی باشد، راهبردهایی نیز  که فیزیکی یا عینی و یا غیربا وقوع هر پدیده یا اتفاقی اعم از این

سازي براي خود شود. گردشگران به منظور تقویت ادراك ذهنی خود و خاطرهبراي آن مقوله اندیشیده می

اند. در واقع شناختی از آن داشته ب کنند که قبلاًکنند که آثار و بناهایی را براي بازدید انتخاسعی می
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کنند از طریق فضاي مجازي و یا پرسش از دوستان و آشنایان، گردشگران قبل از شروع حرکت سعی می

گیري ذهنیت اولیه تصمیم به بازدید یا اثرات بازدید از آن اثر را در ذهن خود شکل دهند و بعد از شکل

توان گفت که در مقابل راهبرد گردشگران براي ایجاد یک ذهنیت بنابراین می ند؛عدم بازدید از آن اثر بگیر

رسانی مد نظر باشد تا به  اولیه، بایستی راهبرد مدیریتی دیگري تحت عنوان راهبرد تبلیغات و اطلاع

گردشگران کمک کند که ذهنیت خود را درست شکل داده و براي بازدید از اثر تاریخی بر پایه اطلاعات 

 گیري نمایند. درست تصمیم

 پیامدها

به کارگیري هر راهبردي پیامدي خواهد داشت. اتخاذ راهبرد تشکیل ذهنیت اولیه توسط گردشگران منجر 

ها با طراحی یک برنامه انتظارات خود از بازدید از یک اثر تاریخی را در خود شکل  شود که آنبه این می

قبلی خود از یک اثر تاریخی، در هنگام حضور در محل اثر به دنبال ها به واسطه شناخت  دهند. همچنین آن

هاي قبلی خود و یا اضافه نمودن اطلاعات به اطلاعات اولیه خود هستند. همچنین آزمایی شناختراستی

توان گفت که این راهبرد منجر به برندسازي اولیه از یک اثر در خصوص اتخاذ راهبرد مدیریتی نیز می

گیرد که مدت زمان بیشتري را در محل اثر می به ذهنیت مثبت خود تصمیم و گردشگر نیز بناتاریخی شده 

تاریخی بماند. اگر چنانچه راهبرد مدیریتی برگرفته از نیازهاي گردشگران باشد، منجر به تقویت ادراك 

گردشگران هم  شود. چرا که راهبرد مدیریتی به دنبال رفع نیازهاي گردشگران بوده وذهنی گردشگران می

نیازهاي خود را با هدف ایجاد یک ذهنیت اولیه از یک اثر تاریخی به منظور تقویت کیفیت ادراك ذهنی 

 دهند.خود انجام می

 ایاشباع نظریه

اي، لزوماً پس از رعایت سه رویکرد کدگذاري باز، محور و انتخابی حاصل رسیدن به کفایت و اشباع نظریه

-هاي کدگذاري مذکور به آن دست میها در رویهحین گردآوري و تحلیل دادهشود؛ بلکه محقق در نمی

شود که دیگر با داده جدید که ها متوجه مییابد. در واقع زمانی که محقق در گرداوري و تحلیل داده

هاي داده قبلی هستند و نکته هاي جدید تکرار یافتههاي قبل باشد، روبرو نیست و دادهمتفاوت از داده
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اي است که محقق به اشباع ها با هم مطرح نیست، مرحله ها و ارتباط آنهمی نیز در خصوص مقولهمب

اي، یعنی جایی که نیازي به ادامه اي دست یافته است. در این پژوهش نیز محقق پس از اشباع نظریهنظریه

 مصاحبه دیده نشد، اقدام نهایی کردن متغیرهاي پژوهش نمود.

 های کمّیتحلیل

هاي کمّی و به منظور تحلیل و بررسی میزان اثرگذاري انواع عناصر موجود در بخش تحلیلدر 

بناهاي تاریخی مورد مطالعه )مسجد جامع، گنبد علویان، برج قربان، آرامگاه بوعلی سینا و بازار تاریخی( 

یون چند در کیفیت ادراك ذهنی گردشگران در بازدید از فضاهاي تاریخی شهر همدان از آزمون رگرس

متغیره استفاده شده است. نتایج آزمون رگرسیون در خصوص بیشترین میزان اثرگذاري متغیرهاي مستقل 

)عناصر موجود در بناهاي تاریخی مورد مطالعه( بر روي متغیر وابسته )کیفیت ادراك ذهنی گردشگران( 

باط بین عناصر معماري به دست آمده است. نتایج آزمون رگرسیون در خصوص میزان ارت 8مطابق جدول 

دهد که به ترتیب متغیرهاي نقوش و  بناهاي تاریخی و میزان کیفیت ادراك ذهنی گردشگران، نشان می

511/1Rها کتیبه
816/1R ، سرگذشت تاریخی بنا=2

2
815/1R هاکاريها و کاشی بري گچ ،=

2
 قدمت ساخت ،=

155/1R
2
111/1R ها، ورودي و پنجره=

2
155/1R مصالح، آجرچینی و شکل سازه ،=

2
 انداز به بیرون ، چشم=

125/1R
2
211/1R و تناسبات ساخت =

2
هاي یک تا هشتم قرار دارند. همچنین نتایج آزمون در اولویت =

درصد از تغییرات واریانس مربوط به  51رگرسیون نشان داد که مجموع هشت متغیر فوق توانایی تبیین 

-( آن است در شکلBetaگردشگران را دارد که بسیار زیاد است. همچنین مقدار بتا )کیفیت ادراك ذهنی 

گیري ادراك ذهنی گردشگران عوامل غیر از متغیرهاي مورد بررسی در این تحقیق اثرگذار است که با 

توان به وضعیت جوي، توجه به هدف این پژوهش مورد بررسی قرار نگرفته است. از جمله این عوامل می

 (1ها و غیره اشاره کرد. )جدول ورد مردم محلی، انتخاب فصل مسافرت، ترافیک جادهبرخ
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 نتایج آزمون رگرسیون در خصوص رابطه بین . 1 جدول

 انواع عناصر معماري بناهاي تاریخی با کیفیت ادراك ذهنی گردشگران

 هاي پژوهش()مأخذ: یافته 

 

هاي مختلف گردشگران از نظر متغیرها )سن، جنسیت، سطح منظور بررسی اختلاف بین گروهدر ادامه و به

( 1طرفه )آنوا تحلیل واریانس یک آزمونسواد، تجربه سفر قبلی( از نظر میزان کیفیت ادراك ذهنی از 

 استفاده شده است.

به تفکیک سن، جنسیت،  گروه گردشگران چهار تفاوت که داد نشان طرفهیک واریانس تحلیل نتایج

گانه عوامل مؤثر بر کیفیت ادراك ذهنی گردشگران در سطح سواد و تجربه قبلی در تمامی ابعاد هشت

قدار دار بوده است. در این میان متغیر سطح سواد با مدرصد معنا 18/1و ضریب خطاي  111/1سطح 

125/16=F  داراي بیشترین میزان انتظار از سوي سه گروه بوده و بعد از آن نیز به ترتیب، متغیرهاي

 (8 جنسیت، تجربه قبلی سفر و سن قرار دارند. )جدول

  

                                                           
1. Anova 

 R 2R هاي شغلی بازارگروه
2Rمقدار  شده یلتعدF Beta  مقدارt  مقدارp 

 111/1 821/1 128/1 21/1 121/1 155/1 111/1 نورگیرها ها،پنجره ها،ورودي

 111/1 88/1 611/1 12/8 125/1 152/1 815/1 کاري کاشی و ها بري گچ

 111/1 68/1 128/1 22/2 826/1 852/1 511/1 هاکتیبه و نقوش

 111/1 16/1 11/1 21/8 111/1 121/1 155/1 ساخت قدمت

 111/1 21/1 168/1 25/1 115/1 181/1 125/1 پیرامون به انداز چشم

 111/1 61/1 111/1 58/2 811/1 865/1 816/1 بنا تاریخی سرگذشت

 111/1 16/1 625/1 21/1 182/1 121/1 155/1 سازه شکل و سازه اجزاي و آجرچینی مصالح،

 111/1 11/1 612/1 16/1 628/1 652/1 111/1 ساخت تناسبات
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سن، جنسیت، هاي  در مورد اختلاف کیفیت ادراك ذهنی گردشگران با توجه به ویژگی آنوانتایج آزمون . 8جدول

 تجربه سفر قبلیسطح سواد، 

 F P میانگین مربعات ي آزاديدرجه مجموع مربعات هاشاخص

 611/122 هابین گروه سن

12 

688/28 126/5 *111/1 

 111/1* 655/11 128/22 615/155 هابین گروه جنسیت

 111/1* 125/16 161/25 811/611 هابین گروه سطح سواد

 111/1* 122/11 121/21 181/155 هابین گروه تجربه قبلی سفر

 هاي پژوهش()مأخذ: یافته                

 

 توکی و شفه هايآزمون نتایج
مراحل  از یک هیچ در مورد مطالعه سه گروه درونی تفاوت که داد نشان1

 ي کیفیت ادراك ذهنی گردشگران داراي تفاوت ینهزم درها  گروه بیرونی تفاوت اما نیست؛ معنادار پژوهش

 با یقبلسن، جنسیت، سطح سواد، تجربه سفر  بین که است آن از حاکی نتایج طور کلیبه است. معنادار

 (2 جدول) .دارد وجود معناداري میزان کیفیت ادراك ذهنی گردشگران تفاوت

 هاي چهارگانههاي هادي روستایی از نظر گروهنتایج آزمون تکی و شفه در مورد شکاف بین اثرات طرح. 2 جدول

عناصر معماري بناهاي تاریخی بر اثرات 

 میزان کیفیت ادراك ذهنی گردشگران

هاي گروه

 گانه سه

اختلاف 

-1) یانگینم

6-1-1) 
Est.error Sig 

 فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

Tukey- 
HSD 

 سن
X2 
X3 

X4 

2111/6- 
*6111/8- 

1111/2- 

28168/1 

28168/1 
111/1 

8128/2- 

5158/5- 

5158/1 

1518/1- 

 

 جنسیت
X1 
X3 

X4 

2111/6 

1111/6- 

28168/1 

28168/1 
111/1 

5158/1- 

1158/2- 

8158/2 

1158/1 

 سطح سواد
X1 
X2 

X4 

*6111/8 

1111/6 

1111/2- 

28168/1 

28168/1 
111/1 

1518/1 

1158/1- 

5158/5 

1158/2 

 تجربه قبلی سفر
X1 
X2 

X4 

5111/1 

2111/6 

6111/8 

28168/1 

28168/1 
111/1 

1686/1 

8256/6- 

1861/1 

2811/8 

 

 

                                                           
1. Tukey& scheffe 
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  2ادامه جدول 

اثرات عناصر معماري بناهاي تاریخی بر 

 میزان کیفیت ادراك ذهنی گردشگران

هاي گروه

 گانه سه

اختلاف 

-1) یانگینم

6-1-1) 
Est.error Sig 

 فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

Scheffe 

 سن
X2 
X3 

X4 

2111/6- 
*6111/8- 

1111/2- 

28168/1 

28168/1 
111/1 

2221/2- 

1221/5- 

1221/1 

1611/1- 

 جنسیت
X1 
X3 

X4 

2111/6 

1111/6- 

6111/8- 

28168/1 

28168/1 
111/1 

1221/1- 

6221/2- 

2221/2 

1221/1 

 سطح سواد
X1 
X2 

X4 

*6111/8 

1111/6 

2111/6 

28168/1 

28168/1 
111/1 

1611/1 

1221/1- 

1221/5 

6221/2 

 تجربه قبلی سفر
X1 
X2 

X4 

5111/1 

2111/6 

6111/8 

28168/1 

28168/1 
111/1 

2811/1- 

5286/1 

8816/1 

2211/8 

 هاي پژوهش()مأخذ: یافته           
 

( ترسیم 8در نهایت مدل ساختاري عوامل مؤثر بر کیفیت ادراك ذهنی گردشگران به صورت )شکل 

 گردید.

 
 مدل ساختاري مربوط به عوامل مؤثر بر کیفیت ادراك ذهنی گردشگران از عناصر معماري بناهاي تاریخی .8شکل

 هاي پژوهش()مأخذ: یافته  
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  گیریبحث و نتیجه

طوري که در این پژوهش بحث شد با توجه به جایگاه ویژه صنعت گردشگري در توسعه و کسب همان

کنند که سهم بیشتري هاي متعددي سعی میسازي برنامهپیاده درآمد، کشورهاي مختلف از طریق طراحی و

را از بازار گردشگري به خود اختصاص دهند. این امر مستلزم ایجاد ذهنیت مثبت در گردشگران است تا 

ریزي براي بازدید دوباره، از طریق تشویق دوستان هاي بازدید شده، ضمن برنامهها با دید مثبت از مکان آن

براي مسافرت به آنجا، به نوعی، تبلیغی رایگان انجام دهند. در ایجاد ذهنیت مثبت گردشگران از و آشنایان 

یک بناي تاریخی عوامل متعددي اثرگذار است. یکی از عوامل بسیار مهم در ایجاد کیفیت ذهنی 

امل شود. اجزاي معماري یک بناي تاریخی شهاي معماري بناي تاریخی مربوط میگردشگران به ویژگی

عناصر ملموس و عناصر غیرملموس یا عناصر بصري و غیربصري است. مجموع این عوامل منجر به ایجاد 

توان از طریق شود که در صورت بررسی و شناخت ادراك ذهنی گردشگر مییک ذهنیت در گردشگر می

شتر گردشگران و در ریزي و مرمت بنا از طریق ادراك ذهنی گردشگر، زمینه را براي بازدید هر چه بیبرنامه

نهایت کسب درآمد بیشتر فراهم ساخت. پژوهش حاضر با هدف اصلی بررسی کیفیت ادراك ذهنی 

گردشگران بازدیدکننده از بناهاي تاریخی شهر همدان صورت گرفته است. بدین منظور پنج بناي تاریخی 

، برج قربان، آرامگاه بوعلی اند از مسجد جامع، گنبد علویانو مهم شهر همدان انتخاب گردید که عبارت

سینا و بازار تاریخی همدان. از آنجایی که کیفیت ادراك ذهنی مقوله بسیار پیچیده بوده و صرفاً با اتکا به 

توان به صورت دقیق و علمی آن را بررسی کرد و نیازمند استفاده از روش کیفی است. هاي کمی نمیروش

توان نتایج بسیار دقیق و علمی را ارائه کرد که در این )آمیخته( میدر واقع با تلفیقی از روش کمّی و کیفی 

 هاي تحقیق در بخش کیفی نشان داد کهتحقیق نیز روش آمیخته مورد استفاده قرار گرفت. نتایج یافته

هاي شخصی و درونی خود، جنسیت، سن و غیره معانی مختلفی را از دیدن گردشگران با توجه به ویژگی

و همکاران  1هاي لیهاي تحقیق با نتایج یافتهکنند. نتایج این بخش از یافتهی دریافت مییک اثر تاریخ

توان گفت که به عنوان مثال مردان بیشتر به فهمیدن دلیل تناسبات خوانی دارد. در این رابطه می( هم6112)

ها، دیدن  بري گچمند هستند و زنان با دیدن نقوش و  ساخت و شناخت سرگذشت تاریخی بنا علاقه

                                                           
1. Li 
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که بر اساس نتایج به دست آمده و یا این کنند؛ها احساس لذت میانداز و دیدن پنجره و ورودي چشم

سال در رابطه با عوامل مؤثر در ایجاد کیفیت ادراك ذهنی، داراي  18الی  61گردشگران با بازه سنی 

توان گفت که با برگزاري تورهاي ه میها بودند. در این رابطبیشترین میزان دریافتی از کیفیت پدیده

توان میزان ادراك ذهنی را تخصصی بانوان و یا تورهایی که در یک بازه سنی و سطح تحصیلات باشند، می

ها و تقویت نمود. همچنین بر اساس نتایج کیفی تحقیق و نتایج مصاحبه شفاهی، دو عنصر نقوش و کتیبه

ار را در هر دو گروه از زنان و مردان و یا در تمامی سطوح کاري بیشترین میزان تکربري و کاشی گچ

تحصیلی و در تمامی سنین دارا بوده است. به عبارتی این عوامل بیشترین اثرگذاري را در کیفیت ادراك 

هاي پژوهش در بخش کمّی نیز نشان داد که بر اساس نتایج آزمون اند. نتایج یافتهذهنی گردشگران داشته

اط بین عناصر معماري بناهاي تاریخی و میزان کیفیت ادراك ذهنی گردشگران، به ترتیب رگرسیون، ارتب

511/1Rها متغیرهاي نقوش و کتیبه
816/1R سرگذشت تاریخی بنا ،=2

815/1R هاکاري ها و کاشی بري گچ ،=2
2=، 

155/1/1R قدمت ساخت
111/1R هاورودي و پنجره ،=2

155/1R مصالح، آجرچینی و شکل سازه، =2
2=، 

125/1R انداز به بیرون چشم
2
211/1R و تناسبات ساخت =

2
هاي یک تا هشتم قرار دارند. در اولویت =

درصد از تغییرات  51همچنین نتایج آزمون رگرسیون نشان داد که مجموع هشت متغیر فوق، توانایی تبیین 

 تفاوت که داد نشان همچنین نتایج تعاقبی توکی و شفه و طرفه یک واریانس تحلیل نتایجواریانس را دارند. 

گانه عوامل به تفکیک سن، جنسیت، سطح سواد و تجربه قبلی در تمامی ابعاد هشت گروه گردشگران چهار

دار بوده است. درصد معنی 18/1و ضریب خطاي  111/1مؤثر بر کیفیت ادراك ذهنی گردشگران در سطح 

داراي بیشترین میزان انتظار از سوي سه گروه بوده و بعد  F=125/16با مقدار در این میان متغیر سطح سواد 

هاي از آن نیز به ترتیب متغیرهاي جنسیت، تجربه قبلی سفر و سن قرار دارند. نتایج کلی این بخش از یافته

گرفتن نتایج با در نظر  ( همخوانی دارد.6115و ژانگ و همکاران ) (6115) 1هاي گائوتحقیق با نتایج یافته

هر دو روش کیفی و کمّی و در راستاي ارائه پیشنهادهاي کاربردي جهت بالا بردن کیفیت ادراك ذهنی 

توان گفت که یکی از عوامل با اثرگذاري منفی در کیفیت ذهنی گردشگران، بهداشت محیط گردشگران می

یر عوامل مسئول، به صورت مداوم هاي مردم نهاد و ساشود با همکاري سازمانبوده است، لذا پیشنهاد می

                                                           
1. Gao 
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 گردشگرانسازي گردد. عامل بعدي که منجر به پایین آمدن کیفیت ادراك ذهنی محوطه آثار تاریخی پاك

شود از طریق به بوده، مربوط به کیفیت نگهداري بناهاي مورد مطالعه بوده است، بر این اساس پیشنهاد می

اي تاریخی، به شکل اصولی از این بناها محافظت گردد. کارگیري نیروهاي متخصص در حوزه مرمت بناه

ها در شکل گرفتن کیفیت  بري همچنین با توجه به نتایج تحقیق که نشان داد جایگاه نقوش و کتیبه و گچ

یرملموس هم به غادراك ذهنی بیشتر از سایر عوامل است و همچنین بر اساس نتایج که نشان داد عوامل 

شود که از طریق گیري کیفیت ادراك ذهنی اثرگذار است، لذا پیشنهاد میشکلاندازه عوامل ملموس در 

ي تلفن همراه، میزان آگاهی گردشگران را در افزارها نرمو  فشردهتهیه و توزیع اقلامی مانند پوستر، لوح 

 مورد آثار تاریخی تقویت گردد.
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 چکیده

 از منافع حاصل ارزیابی دارد، وجود مختلف گاهیتفرج مناطق در گردشگري توسعه هاياجراي طرح در که ضرورتی به توجه با

-هاي ارزشروش از ،منطقه توریستی موگرمون شهرستان لنده اقتصادي گذاريارزش تحقیق براي این در است. ضروري هاآن

در  1155نامه در تابستان و پاییز پرسش 111تعداد  منظور، این گذاري مشروط و هزینه سفر فردي استفاده شده است. براي

 به تمایل میانگین داد که نشان مشروط گذاريارزش روش تکمیل گردید، نتایج بازدیدکنندگان منطقه توریستی موگرمون توسط

سال بوده  در ریال 11/655,118خانواده معادل  هر ریال و ارزش تفریحی براي 2286این مکان  از بازدید براي فرد پرداخت هر

ریال برآورد شده است. مقایسه  1,165,221,111داد که ارزش تفریحی این مکان  نشان نیز سفر فردي هزینة روش است. نتایج

 دهد ارزش تفریحی این مکان در روش هزینه سفر فردي بیشتر برآورد شده است.این دو روش نشان می
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 مقدمه

 يتوسعه و گیرد رشدمی صورت اقداماتی آن به رسیدن براي جهان کشورهاي همه در که اهدافی جمله از

شود. محقق می رشد روند در که است فراوانی مزایاي و منافع وجود نیز مسأله این دلیل اقتصادي است.

 آن که گسترشاست  کشورها اقتصادي توسعه و رشد بر مؤثر مختلف عواملصنعت گردشگري یکی 

 (. 1،6116شارپلیاست ) داشته دنبال به برخی کشورها براي را ايملاحظه قابل هايموفقیت

 گوناگون هاينیاز برحسب و بوده بشري جوامع توجه مورد اعصار گذشته از که است ايهپدید گردشگري

 گیرچشم افزایش و ارتباطات روزافزون توسعه به توجه با و داده ادامه خود پویایی به اقتصادي و اجتماعی

 دنبال به جوامع براي را اشتغال همچون بسیاري نتایج آن، از حاصل ارزي درآمدهاي و گردشگران تعداد

 (. 6111، 6)نگی داشته است

اجتماعی  –هاي اقتصادي ها و مراکز تفریحی طبیعی، تحلیلبا توجه به تقاضاي روزافزون مردم به تفرجگاه

بینی نیازهاي تفرجی و اوقات فراغت افراد، براي فراهم هاي مردم و همچنین پیشو بررسی کامل خواسته

هاي موجود براي (. لذا تلاش6116، 1هیلات لازم، امري بدیهی و الزامی است )آسافوآوردن امکانات و تس

هاي طبیعی ایفا ها نقش مضاعفی در مدیریت تلفیقی انسان و سیستمبرآورد ارزش پولی خدمات اکوسیستم

ساختار و هاي مربوط به گذاري باعث دستیابی به دادهطوري که در سطح خرد، مطالعات ارزشکند. بهمی

گردد و در بعد کلان ها در حمایت از رفاه انسانی میها و نقش متنوع و پیچیده آنکارکرد اکوسیستم

هاي رفاه انسانی و توسعه پایدار مشارکت تواند در ایجاد و اصلاح شاخصگذاري، اکوسیستم میارزش

 (. 1152داشته باشد )امامی میبدي و قاضی، 

مؤثري براي مدیران محیط زیست در  مدیریتی ابزار عنوان به طبیعی، منابع اقتصادي گذاريارزش امروزه

گیرد )ترنر و می قرار اي مورد استفادهتوسعه هايطرح ریزيبرنامه در زمینه گیريتصمیم جهت

 هايسیستم و طبیعی منابع گذاريارزش ها، دلایل اکولوژیست و اقتصاددانان دیدگاه (. از1،1551همکاران

به  کشور محیطی مسایل ارائه ها،انسان توسط اکولوژیکی و محیطیزیست منافع فهم و شناخت محیطی،

                                                           
1. Sharpley 

2. Negi 

3. Asafu 

4. Turner 
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طبیعی،  درآمدهاي و اقتصادي هايسیاست میان ارتباط آوردن فراهم ریزان،برنامه و گیرندگانتصمیم

 ناخالص داخلی تولید مانند ملّی محاسبات مجموعه اصلاح و تعدیل طبیعی، منابع اهمیت و نقش ارزیابی

(. 6،6111؛ گائو و همکاران1،1555باشد )وازمی طبیعی منابع رویهبی برداريبهره و تخریب از جلوگیري و

 را زیست محیط از اقتصادي استفاده اهمیت هایشکاستی تمام رغمبه زیست، محیط به پولی ارزش اعطاي

 (.1552همکاران، و سازد )هانلیمی آشکار

اقتصادي منطقه توریستی موگرمون  برآورد ارزش حاضر، مطالعه هدف شده، بیان مطالب راستاي در

-یکی از دلایل کم .و روش هزینه سفر فردي است مشروط گذاريارزش شهرستان لنده با استفاده از روش

هاي توجهی به منطقه توریستی موگرمون و در نتیجه، عدم تلاش براي ارتقاي کمّی و کیفی زیر ساخت

این مکان، عدم درك ارزش واقعی اقتصادي این منطقه توریستی بوده است. به همین علت، گردشگري 

لازم است که ارزش تفریحی این منطقه توریستی بررسی شود تا از این رهگذر، بتوان توجیه لازم را براي 

 ریزان گردشگري قرار داد.گذاري و حفظ کیفیت آن در اختیار برنامهسرمایه

 و مبانی نظری پژوهش مروری بر پیشینه

 زیادي حد تا توانسته است طبیعی زیست محیط که است انسان اولیه نیازهاي سرگرمی از و تفرج تفریح،

 تنها آورد،می فراهم بشر براي اکوسیستم که خدماتی و کالاها واقع در نماید. برطرف را بشر نیاز این

 از ايسلسله داراي اکوسیستمی هر بلکه نیست؛ جنگل( از چوب برداشت مصرفی )مانند موارد به منحصر

 .نیست موجود بازار در قیمتی وحش( حیات دیدن و تفریح مانند:) هاآن از برخی براي که است هاارزش

 ارزش اوقات بیشتر کهاین به توجه با است. غیربازاري خدمات آن، گذاريارزش براي بازار ناتوانی دلیل

 غیربازاري گذاريارزش هايروش به نیاز بنابراین شود،می مشخص آن قیمت توسط خدمت( یا) کالا هر

 کالاها اقتصادي گذاري ارزش شود.می احساس اکوسیستم غیربازاري خدمات اقتصادي ارزش تعیین براي

 بالقوه ارزش تا طبیعت خدمات پولی ارزش برآورد براي است روشی اکوسیستم، غیربازاري خدمات و

                                                           
1. Vaze 

2. Guo et al 
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 از حفاظت نیز و برداريهبهر مدیریت و گیريتصمیم و ايتوسعه ریزيبرنامه در محیطی زیست منابع

 (.1552، 1همکاران و گیرد )کاستانزا قرار بیشتر مدنظر طبیعی هاياکوسیستم

هاي و ارزش 6ايهاي استفادهي ارزشتوان به دو دستهمی را طبیعی منبع یک از حاصل کل اقتصادي ارزش

 (. 6118، 1تقسیم نمود )بلت و همکاران 1ايغیر استفاده

شوند؛ مانند ي مستقیم )از مصرف مستقیم حاصل میهاي استفادهاي به دو گروه ارزشهاي استفادهارزش

شوند؛ مثل هاي استفاده غیرمستقیم )از مصرفی غیر مستقیم حاصل میبرداشت چوب از جنگل( و ارزش

 د.شونارزش درختان در تلطیف هوا( تقسیم می

ها را اي مربوط است. این ارزشهاي غیر استفادهبخش مهم دیگري از ارزش اقتصادي طبیعت به ارزش

 بندي نمود.تقسیم 2و ارزش وجودي 2، ارزش میراثی8توان به طور کلی به سه دسته ارزش انتخابمی

هاي ترجیح و رویکرد 5گذاري غیربازاري به دو گروه رویکردهاي ترجیح آشکار شدههاي ارزشروش

گذاري هاي رایج در رویکرد ترجیح آشکار شده، قیمتشوند. از جمله روشتقسیم می 5اظهار شده

و  16گذاري مشروطتوان به، ارزشهاي ترجیح اظهار شده میباشند و از روشمی 11و هزینه سفر 11هدانیک

-ها یا خدمات زیستاشاره نمود. به طور کلی در روش ترجیح آشکار شده، ارزش کالا 11آزمون انتخاب

 (. 6118، آسافوشود )ها تعیین میمحیطی بر اساس نوع رفتار افراد در استفاده از این نوع مزایا و ارزش

 رسد کهمی نظر به طبیعی، هاياکوسیستم اقتصادي گذاريارزش زمینه در گرفته انجام مطالعات بررسی با

11مشروط گذاريارزش روش دو از معمولاً
18سفر هزینه روش و 

خدمات  تفریحی ارزش تعیین براي 

 .است شده استفاده زیست محیط

                                                           
1. Costanza et al 

2. Use value 

3. Non-use value 

4. Bolt et al 

5. Option Value 

6. Bequest Value 

7. Existence Value 

8. Revealed Preference (RP) 

9. Stated Preference (SP) 

10. Hedonic Pricing Method (HPM) 

11. Travel Cost Method (TCM) 

12. Contingent Valuation Method (CVM) 

13. Choice Modeling (CM) 

14. Contingent Valuation Method 

15. Travel Cost Method 
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گذاري کننده ارزشهاي مرسوم براي تعیین ارزش اقتصادي بر تصمیمات و رفتار مصرفیکی از روش

گیري تمایل به پرداخت افراد براي کالاها و خدمات زیست محیطی مشروط است. از این روش براي اندازه

شود. به عبارت دیگر، در این روش تمایل به پرداخت افراد تحت سناریوهاي بازار استفاده میها و مانند آن

-هاي اندازهگذاري مشروط در میان روش(. روش ارزش6116، 1شود )لی و هانفرضی معین، تعیین می

)پاو و  فرد است و توانایی آن براي به دست آوردن اطلاعات جزئی بسیار بالاستگیري منافع، منحصر به

 (. 1156؛ به نقل از ارباب و همکاران، 1552، 6ویلنز

 هايمکان براي گذاريارزش بهترین ابزار سفر هزینه روش که داشتند بیان اقتصاددانان اخیر هايسال در 

؛ به نقل از خوش اخلاق و 6111، 8و اندرسون 6111، 1؛ ارنهارت6111، 1است )کارتیس تفریحی

 هايتفرجگاه گذاريارزش مطالعات از بسیاري براي گذشته دهه چند در تکنیک این نتیجه(. در 1151

هاي طبیعی به هزینه سفر، ترجیحات آشکار شده افراد را در مورد مکان است. روش شده استفاده طبیعی

اند از عبارتگیرد. انواع مختلف هزینه سفر صورت تمایل به پرداخت براي بازدید از آن مکان اندازه می

؛ به نقل از 5،1551)فریمن 5و روش مطلوبیت تصادفی 2اي، روش هزینه سفر منطقه2روش هزینه سفر فردي

هایی است که افراد بارها از آنها بازدید روش نخست، مناسب مکان(. 1151خوش اخلاق و همکاران، 

تر است وند، روش دوم مناسبراند، براي بازدیدکنندگانی که از نواحی دور به مکانی میمحلی کرده

هاي جایگزین زیادي براي مکان تفریحی اصلی وجود (. همچنین، وقتی که مکان6115، 11)فلمینگ و کوك

 (. 6116، 11رود )شرستا و همکارانترین روش به شمار میداشته باشد، روش مطلوبیت تصادفی اختصاصی

روش هزینه  گذاري مشروط وروش ارزشتحقیقات مختلفی با استفاده از ها گذاري مکاندر راستاي ارزش

 ( ارزش6115) 16بارال و همکارانسفر جهت برآورد ارزش تفریحی صورت گرفته است. به عنوان نمونه، 

                                                           
1. Lee and Han 

2. Powe and Willis 

3. Curtis 

4. Earnhart 

5. Anderson 

6. Individual travel cost approach 

7  . Zonal travel cost approach 

8 . Random utility approach 

9. Freeman 

10. Fleming & Cook 

11. Shrestha et al 

12. Baral et al 
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 دادند. قرار مطالعه مورد مشروط گذاريرهیافت ارزش از استفاده با را نپال در شده حفاظت منطقه تفریحی

جاري  ورودي از بالاتر ورودي یک پرداخت به تمایل اکثر بازدیدکنندگان که داد نشان بررسی این نتایج

 دلار 1/21و  6/25ترتیب  میانه تمایل به پرداخت به و متوسط میزان بررسی این در .دارند آمریکا دلار 62

در این  .شد گزارش پیشنهادي مبلغ بودن بالا داشتند، صفر پرداخت به تمایل که اکثر افرادي دلیل و آمریکا

تحقیق همانند مطالعه حاضر متغیرهاي اندازه خانوار، رضایت بازدیدکنندگان و قیمت پیشنهادي از 

 اند.متغیرهاي موثر بر تمایل به پرداخت گردشگران بوده

 به تمایل متوسط که دادند نشان مشروط گذاريروش ارزش از استفاده (، با6115) 1همکاران و رینیسداتیر

 111و  815به ترتیب  ایرلند گولفوس آبشار و اسکافتافل ملی پارك براي ورودیه به عنوان افراد پرداخت

 محل قبلی، بازدید تعداد زیست، محیط به نسبت درآمد، نگرش هاایسلند بوده است. آن کرون میلیون

در کردند.  معرفی پرداخت به تمایل بر مؤثر عوامل از را تحصیلات و سن ورودیه، سابقه پرداخت اقامت،

این تحقیق همانند مطالعه حاضر ضریب متغیر درآمد مثبت و معنادار بوده، ولی بر خلاف مطالعه حاضر 

 ضریب متغیر سن منفی بوده است. 

( منطقه ساوانا در ایالت جورجیا در جنوب شرقی آمریکا را با به کارگیري 6111) 6ماجومدار و همکاران

هاي شهري، مورد مطالعه وط و بررسی تمایل به پرداخت گردشگران براي جنگلگذاري مشرروش ارزش

ها به پرداخت رابطه معناداري دست آمده نشان داد که درآمد گردشگران با تمایل آنقرار دادند. نتایج به

ند در این مقاله همان میلیارد دلار برآورد شده است. 88/11دارد و در پایان ارزش مناطق مورد مطالعه 

تحقیق حاضر با افزایش درآمد و سطح تحصیلات میزان تمایل به پرداخت گردشگران افزایش خواهد 

 یافت. 

 را آمریکا جورجیاي شهري هاي جنگلیپارك براي گردشگران پرداخت به ( تمایل6111) 1کالا پیر و دنگ

 دلار میلیون 122حداکثر و  51حداقل  را آن سالانه ارزش و دلار 68/11گذاري مشروط ارزش روش به

                                                           
1  . Reynisdotti  et al 

2. Majumdar et al 

3. Deng & Pierskalla 
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در این مقاله همانند تحقیق حاضر با افزایش درآمد و سطح تحصیلات میزان تمایل به  .اندکرده برآورد

 پرداخت گردشگران افزایش خواهد یافت. 

 در تفریحی گیريماهی ارزش به بررسی فردي سفر هزینه روش از استفاده با( 6116) همکاران و شرستا

 دلار براي هر 511تا  811 بازه بر بالغ رفاهی مازاد پژوهش این نتایج .پرداختند برزیل 1منطقه پانتانال

در این مقاله همانند مقاله  .دهندمی را نشان دلار میلیون 28تا  18 بازه در اجتماعی رفاه مازاد کل و بازدید

 اند.حاضر متغیرهاي درآمد و سطح تحصیلات تأثیر مثبت و معناداري بر تعداد سفر بازدیدکنندگان داشته

در کوینسلند استرالیا را با استفاده از روش  1(، ارزش تفریحی دریاچه مک کنزي6115) 6فلمینگ و کوك

میلیون دلار به ازاي هر سال و یا  5/11تا  2/11اچه بین هزینه سفر برآورد کردند. ارزش تفریحی این دری

  دلار به ازاي هر بازدید برآورد شده است. 616تا  111بین 

اند. را برآورد نموده 8( با استفاده از روش هزینه سفر ارزش تفریحی تالاب کینجار6111) 1ادیل و دهلاوي

میلیون دلار است که بر پایه میانگین  6/16سالانه حدود ها ارزش تفریحی این تالاب هاي آنبر اساس یافته

در این تحقیق  دست آمده است.نفر به 1111دلار به ازاي هر بازدید و تعداد بازدید روزانه  112اضافه رفاه 

اند و متغیرهاي درآمد و تحصیلات ضریب همانند تحقیق حاضر متغیرهاي سن و جنسیت معنادار نشده

 اند.تعداد سفر داشته مثبت و معناداري بر

 گیريماهی اقتصادي ارزش به تعیین فردي سفر هزینه روش از استفاده با( 6111) 2همکاران و پاسکو

 . پرداختند آن ارزش بر آبی پارك این مجدد بنديمنطقه تغییر تأثیر استرالیا و 2مورتون خلیج در تفریحی

 منطقه این در تفریحی گیريماهی ارزش غیربازاري آبی، پارك این بنديمنطقه در تغییر که داد نشان نتایج

 داده تغییر میلیون دلار 61حدود  ايسالانه ارزش یک با سال در دلار میلیون 8/6تا  1/1برابر  ايبازه به را

. در این تحقیق بر خلاف تحقیق حاضر متغیر سن رابطه منفی و معناداري با تعداد سفر داشته، در است

                                                           
1. Pantanal 

2. Fleming & Cook 

3.McKenzie 

4. Dehlavi & Adil 

5. Kinjar  

6. Pascoe 

7. Moreton Bay 
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مطالعه حاضر متغیر سن معنادار نشده است، همچنین بر خلاف مطالعه حاضر متغیر سطح که در صورتی

 تحصیلات معنادار نشده است.

هاي متعددي براي برآورد ارزش تفریحی مناطق مختلف صورت گرفته است که از آن در ایران نیز بررسی

 روش از با استفاده ايمطالعه درها اشاره کرد، آن (1151) همکاران و امینیتوان به پژوهش جمله می

-چرداول را برآورد نموده و سیروان هايشهرستان بلوط هايتفریحی جنگل مشروط، ارزش گذاريارزش

باشد. در تومان می 111,181,155  هاجنگل این تفریحی سالانه ارزش ها نشان داد کهاند. نتایج پژوهش آن

درآمد تأثیر مثبت و معناداري بر تمایل به پرداخت این تحقیق همانند تحقیق حاضر متغیرهاي سن و 

 اند، ولی بر خلاف مطالعه حاضر متغیر سطح تحصیلات معنادار نشده است. گردشگران داشته

پارك  پرداخت به تمایل بر موثر مشروط عوامل گذاريروش ارزش از استفاده ( با1158سلمی ) کیانی

 در خانوار هر به پرداخت تمایل نتایج ایشان نشان داد متوسطکوهستانی صفه را شناسایی و برآورد نمود. 

 مبلغ نفر 5/1خانوار  بعد متوسط و بازدیدکننده میلیون سه تعداد به توجه با که تومان بوده 1,585,615ماه 

در این مقاله همانند  .باشدمی تومان 1,812,281,516صفه  کوهستانی پارك سالانه تفریحی ارزش کل

 مطالعه حاضر ضریب متغیرهاي سن، درآمد و سطح تحصیلات مثبت و معنادار بوده است.  

مشروط تمایل به پرداخت بازدیدکنندگان و  گذاريروش ارزش از استفاده ( با1152قنبري و هاشمی امین )

د. نتایج آنان نشان داد میانگین گردشگران دریاچه زریبار را تخمین و عوامل موثر بر آن را بررسی نمودن

تومان براي بازدید هر فرد و ارزش  111، 1156تمایل به پرداخت بازدیدکنندگان دریاچه زریبار در سال 

 1,651,111,111میلیون بازدید کننده حدود  1تفریحی و حفاظتی سالانه دریاچه در این سال با فرض 

طالعه حاضر متغیر جنسیت معنادار نشده، اما متغیرهاي سن، تومان برآورد شده است. در این مقاله همانند م

 سطح تحصیلات و درآمد تأثیر مثبت و معناداري بر تمایل به پرداخت بازدیدکنندگان داشته است.

شناسی ارم مشروط ارزش تفریحی باغ گیاه گذاريروش ارزش از استفاده ( با1152ارباب و همکاران )

ند. نتایج آنان نشان داد میانگین تمایل به پرداخت افراد براي بازدید از باغ اشهر شیراز را برآورد نموده

ریال، متوسط ارزش 11,565,512,581ریال است. همچنین ارزش کل تفریحی سالانه باغ ارم  15158 ارم

شناسی ارم تفریحی هر هکتار باغ گیاه ریال و ارزش 512,651تفریحی سالانه باغ براي هر خانوار 
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باشد. در این مقاله بر خلاف مقاله حاضر متغیر جنسیت معنادار شده است و می  ریال 1,151,156,882

متغیر سن تأثیر منفی و معناداري بر تمایل به پرداخت داشته است، همچنین همانند مطالعه حاضر ضریب 

 متغیرهاي درآمد و سطح تحصیلات مثبت و معنادار بوده است.  

 گرم آب چشمه تفرجی مشروط ارزش گذاريروش ارزش از استفاده ( با1152سیاهی سرابی و همکاران )

ریال  12511افراد پرداخت به تمایل مشکین را برآورد نمودند، نتایج آنان نشان داد میانگین شابیل شهرستان

در این مقاله همانند هزار ریال بوده است.  15,112,111حدود  شابیل آبگرم چشمه سالانه تفرجی ارزش و

مطالعه حاضر متغیر درآمد و سطح تحصیلات رابطه مثبت و معناداري با تمایل به پرداخت بازدیدکنندگان 

 تمایل به پرداخت بازدید کنندگان داشته است. و متغیر قیمت پیشنهادي رابطه منفی و معناداري با

تفریحی پارك فدك  در مطالعه اي با استفاده از روش هزینه سفر فردي، ارزش( 1151حیاتی و همکاران )

ریال به  521,551کننده براي هر فرد اند. نتایج نشان داد که  مازاد مصرفشهرستان خوي را برآورد نموده

نفر  8111بار بازدید در سال و ارزش تفریحی سالانه پارك فدك با توجه به بازدید سالانه  12ازاي متوسط 

مطالعه حاضر متغیر سن رابطه منفی و معناداري با  در این مقاله بر خلاف میلیون ریال است. 685حدود 

که در مطالعه حاضر متغیر سن معنادار نشده است، همچنین بر خلاف این تعداد سفر داشته در صورتی

مقاله در مطالعه حاضر متغیر سطح تحصیلات رابطه مثبت و معناداري با تعداد سفر داشته و همانند این 

 بوده است.  مقاله ضریب متغیر درآمد مثبت

تفریحی گردشگاه طاق بستان کرمانشاه را به  –اي ارزش خدماتی ( در مطالعه1156اي و همکاران )شرزه

اند. نتایج آنان نشان داد که متوسط تمایل به پرداخت هر بازدید کننده روش هزینه سفر فردي بررسی نموده

در این مقاله بر خلاف مطالعه حاضر باشد. میتومان به ازاي هر بار بازدید در سال  1,116,111معادل با 

که در مطالعه حاضر متغیر سن معنادار متغیر سن رابطه منفی و معناداري با تعداد سفر داشته در صورتی

نشده است، همچنین بر خلاف این مقاله در مطالعه حاضر متغیر سطح تحصیلات رابطه مثبت و معناداري 

 با تعداد سفر داشته است. 

اي ارزش اقتصادي تفرجگاه چاه نیمه زابل را به روش هزینه سفر فردي ( در مطالعه1151و امیري )کرمی 

ها نشان داد که بین هزینه سفر و تعداد بازدید از منطقه رابطه معناداري وجود اند. نتایج آنبررسی نموده
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منطقه معادل تومان و ارزش تفرجگاهی سالانه این  51112کننده دارد. همچنین مازاد مصرف

در  دهنده اهمیت زیاد این تفرجگاه در منطقه سیستان است.تومان محاسبه شد که نشان 12,281,511,111

که در این مقاله بر خلاف مطالعه حاضر متغیر سن رابطه منفی و معناداري با تعداد سفر دارد. در صورتی

مقاله در مطالعه حاضر متغیر سطح  مطالعه حاضر متغیر سن معنادار نشده است، همچنین بر خلاف این

 تحصیلات رابطه مثبت و معناداري با تعداد سفر دارد. 

 روش از استفاده با گاویار حسن جنگلی منطقة تفرجی اي ارزش( در مطالعه1151منصوري و همکاران )

 داد نشان مشروط گذاريارزش روش فردي برآورد کردند. نتایج سفر هزینة و روش مشروط گذاريارزش

 از هکتار هر تفریحی ریال و ارزش 12515پارك  این از بازدید براي فرد به پرداخت هر تمایل میانگین

مصرف  مازاد که داد نشان نیز سفر هزینة روش در سال است. همچنین نتایج ریال 8/81881تفرجگاه 

تفرجگاه،  از هکتار هر سالانه ارزش تفرجی و ریال 22/15115بازدید  هر ازاي به فرد هر براي کننده

 دو معناداري بین که تفاوت داد نشان بررسی این نتایج همچنین .است سال در هکتار در ریال 112111

در این مقاله بر خلاف مقاله حاضر متغیر جنسیت معنادار  .دارد وجود بررسی این در شده استفاده روش

داخت داشته است. همچنین همانند مطالعه شده است و همچنین سن تأثیر منفی و معناداري بر تمایل به پر

 گذاري مشروط و هزینه سفر فردي تفاوت معناداري وجود دارد.حاضر بین روش ارزش

 شناسی پژوهشروش

 مطالعه مورد منطقه

دقیقه طول  65درجه و  81دقیقه عرض شمالی و  1درجه و  11منطقه موگرمون در موقعیت جغرافیایی 

کیلومتري ضلع شرقی شهرستان لنده و در استان کهگیلویه و  11گرینویچ و در فاصله النهار شرقی از نصف

-بویر احمد قرار دارد. موگرمون که به بهشت گمشده شهرت دارد، همچون نگینی در شهرستان لنده می

باشد که با درختان بسیار زیبا و آب درخشد و داراي جاذبه گردشگري و تفریحی مثل رودخانه جن می

جوشد، تفرجگاه زیبا و دلنشینی را براي گردشگران بوجود آورده است. در کنار این ی که از دل کوه میزلال

که به شکل منظمی اطراف رودخانه را فرا گرفته،   »مورد « هاي طبیعیرودخانه شالیزارهاي برنج، درخت

است. همچنین با وجود جلوه خاصی به این منطقه داده  ها و درختان طبیعی و بکر اطراف رودخانهباغ
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ایجاد چندین طرح پرورش ماهی، این منطقه از صادرکنندگان ماهی قزل الا، به دیگر شهرهاي استان و 

 (. 1158باشد )دانایی فر و همکاران، هاي همجوار میاستان

 

 هاي پژوهش()یافتهموقعیت جغرافیایی منطقه مورد مطالعه نسبت به کشور، استان و شهرستان.1شکل 

 

 گذاری مشروط روش ارزش

گذاري مشروط بر اساس رویکرد بررسی و برآورد تمایل به پرداخت است. این روش یک روش ارزش

فایده و ارزیابی تأثیرات  –پذیر است که در تجزیه و تحلیل هزینه گذاري غیربازاري و انعطافروش ارزش

هاي زیست محیطی از پاسخ ستقیم ارزششود. در این روش به دنبال استخراج ممحیطی استفاده میزیست

دهندگان نظرسنجی هسیتم. علاوه بر این کاربرد این روش در اقتصاد زیست محیطی شامل برآورد ارزش 

-محیطی است. در این پژوهش براي اندازهها براي منافع زیستهاي مصرفی و غیرمصرفی و یا هردوي آن

نامه انتخاب دوگانه دو گذاري مشروط از پرسشرزشگیري تمایل به پرداخت بازدیدکنندگان از روش ا

گویان تنها یک پیشنهاد را از بین تعدادي از استفاده شده است. در این روش پاسخ 1(DDC)بعدي 

گویان در مواجهه با قیمت پیشنهادي در یک موقعیت بازار فرضی، تنها کنند. پاسخپیشنهادات انتخاب می

را تعدیل و اصلاح  1(DC(، انتخاب دوگانه )1551) 1( و هانمن1558) 6کارسوندهند. پاسخ بلی یا خیر می

                                                           
1. Double-Bounded Dichotomous Choice 

2. Carson 

3. Haneman 
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( بوده که این روش مستلزم تعیین و انتخاب یک DDCبعدي ) دو دوگانه نموده و نتیجه آن، روش انتخاب

طوري که پیشنهاد بیشتر به پاسخ بله یا خیر یا واکنش پیشنهاد بیشتر نسبت به پیشنهاد اولیه است، به

براي مصاحبه و  DDCنامه سخگو در پیشنهاد اولیه بستگی دارد. بنابراین در این مطالعه یک پرسشپا

استخراج میزان تمایل به پرداخت بازدیدکنندگان براي تعیین ارزش تفریحی منطقه توریستی موگرمون 

ر فرضی به طور طراحی شده تا براي پاسخگویان اطلاعات صحیح و کافی را فراهم نماید و از موقعیت بازا

 –نامه شامل دو بخش بوده که بخش اول دربرگیرنده وضعیت اجتماعی کامل آگاه شوند. این پرسش

طوري که در مورد جنسیت، میزان تحصیلات، سن، تعداد افراد خانواده، رضایت، اقتصادي افراد است، به

ها به میزان . بخش دوم پرسششودهاي دیگر پاسخگویان سوال میکل درآمد ماهیانه و بسیاري از ویژگی

 5111و  2111، 2111شود. در این بخش سه قیمت پیشنهادي تمایل به پرداخت بازدیدکنندگان مربوط می

( ریالی 2111میانی ) پیشنهادي قیمت ریالی به صورت سه پرسش وابسته به هم ارائه شده است. ابتدا

شود: منطقه توریستی موگرمون می پرسیده بازدیدکنندگان از صورت این به شود. سئوالپرسیده می

 آیا کند،می فراهم را و بازدید از مکان تفریحی تفریح فرصت شما براي که است شهرستان لنده مکانی

 قیمت عنوان به را براي هریک از اعضاي خانواده خود ریال از درآمد خودتان 2111  ماهیانه حاضرید

تر پایین پیشنهادي قیمت ،باشد منفی فرد پاسخ که یدهید؟ در صورت اختصاص مکان این ورودي به

( ریالی 5111بالاتر ) پیشنهادي قیمت باشد، مثبت بازدیدکننده پاسخ که صورتی در ( ریالی و2111)

 شود.پرسیده می

گذاري مشروط، فرض شده که فرد مبلغ پیشنهادي را به عنوان مالیات ویژه در ماکزیمم در روش ارزش

 گیرد. ( در نظر می1مطابق رابطه )مطلوبیت خود 

(1)                                                                                 ( ) ( )1, , 0, , 0e e- + ² +U y A s U y st 
U مطلوبیت غیر مستقیمی فرد ،Y وA  به ترتیب درآمد افراد و مبلغ پیشنهادي وS  دیگر متغیرهاي تصادفی

با میانگین صفر و توزیع مستقل است. در این مدل عدد صفر به این معناست که فرد از این منطقه بازدید 

کند. کند و عدد یک به این معناست که فرد از این منطقه بازدید مینمی
0e  و

1e  متغیرهاي تصادفی با

                                                                                                                                                         
1.Dichotomous Choice 
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( 6به صورت رابطه ) ЎὟاند. تغییرات مطلوبیت  میانگین صفر است که به طور برابر و مستقل توزیع شده

 در نظر گرفته شده است.

 (6)          ( ) ( )ΔU=U 1,y -A,s -U 0,y,s +( + )ε ε1 0  

کیفی انتخابی نیاز باشد که به یک مدل ، داراي یک متغیر وابسته میCVنامه دوگانه در بررسی شکل پرسش

گیرند. مدل هاي انتخاب کیفی مورد استفاده قرار میهاي لاجیت و پروبیت براي روشدارد. معمولا مدل

-( اینPiاحتمال ) لجیت، مدل بر اساس لاجیت به خاطر سادگی در محاسبه این تحقیق استفاده شده است.

 (:1152شود: )امامی میبدي و قاضی، می ( را بپذیرد به صورت زیر بیانAپیشنهادات ) از یکی فرد که

 (1)                                              ( )
( ) ( ){ }

1 1
= ΔU = =P Fi η

1+exp -ΔU 1+exp - α- βA+γy+θs 

اقتصادي از جمله  –تابع توزیعی تجمعی است و بعضی از متغیرهاي اجتماعی  Ὂ– ȹὟدر رابطه فوق، 

-درآمد، تأهل، سن، جنسیت، اندازه خانوار، مبلغ پیشنهادي و سطح تحصیلات در این تحقیق را شامل می

اقتصادي را شامل  –هاي دیگر اجتماعی ویژگی Sبه ترتیب درآمد خانوار و مبلغ پیشنهادي و  Aو  y شود.

ɼبزرگتر از صفر و  ɾرود ضرایب برآورد شده است. انتظار می ɾو  ʃ   ،ɼشود،می π  وʃ  .باشند 

وجود دارد: روش اول موسوم به روش متوسط تمایل به  سه روش براي محاسبه مقدار تمایل به پرداخت

گیري عددي در وسیله انتگرالپرداخت است که از آن براي محاسبه مقدار انتظاري تمایل به پرداخت به

دوم، موسوم به متوسط تمایل به پرداخت کل است که شود. روش محدوده صفر تا بینهایت استفاده می

بکار می  Ðتا  Ðگیري عددي در محدوده براي محاسبه مقدار انتظاري تمایل به پرداخت بوسیله انتگرال

رود و روش سوم موسوم به متوسط تمایل به پرداخت قسمتی است و از آن براي محاسبه مقدار انتظاري 

شود. استفاده می (A) گیري عددي در محدوده صفر تا پیشنهاد ماکزیممانتگرالوسیله تمایل به پرداخت به

ها با تئوري، از میان این سه روش، روش سوم بهتر است؛ زیرا این روش ثابت و سازگاري محدودیت

(. بنابراین متوسط تمایل به پرداخت 1552، 1کند )لیکارایی آماري و توانایی جمع شدن را حفظ می

با استفاده از روش حداکثر  لاجیتاین تحقیق مورد استفاده قرار گرفته است. پارامترهاي مدل  قسمتی، در

                                                           
1. Lee   
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( )=f +P , ,...V TC X X1i niij ij

، 1لتونن و همکارانشود )باشد، برآورد میمی لاجیتترین تکنیک براي تخمین مدل نمایی که رایجدرست

صفر تا بالاترین  گیري عددي در محدودهسپس مقدار انتظاري تمایل به پرداخت به وسیله انتگرال(. 6111

 شود. ( محاسبه می1پیشنهاد به صورت رابطه )

 (1) 

 

ɻمقدار انتظاري تمایل به پرداخت و  E (WTP)که 
وسیله جمله باشد که بهعرض از مبدأ تعدیل شده می *

 اضافه شده است. ɻاقتصادي به جمله عرض از مبدأ اصلی ) –اجتماعی 

 (ITCMسفر فردی ) هزینه روش

دهند، از روش هزینه سفر فردي اغلب بازدیدها را افراد محلی صورت میکه با توجه به این تحقیق، این در

دست آمده از افراد بازدیدکننده به طور هاي پیمایشی بهاستفاده شده است. در روش مذکور نیز از داده

که این روش نیازمند بازدیدهاي مرتب و شود. با توجه به اینجداگانه در تجزیه و تحلیل آماري استفاده می

هاي بیشتر و تجزیه و آوري دادهها و پارك در هر سال است، روش فردي به جمعمداوم افراد از مکان

 (.1151شود )امیرنژاد و عطائی سلوط،تري حاصل میتري نیاز دارد، اما نتایج دقیقتحلیل تقریباً پیچیده

طور جداگانه در تجزیه و  افراد بازدیدکننده به از آمده دست به هاي پیمایشیدر روش مذکور از داده

سازي در منابع شود. تابعی که در روش هزینه سفر فردي براي بررسی و مدلتحلیل آماري استفاده می

(، که دربرگیرنده متغیرهاي هزینه بازدید فرد و تعداد 8است )رابطه  6شود، تابع تولید سفرپیشنهاد می

، Pکه هزینه وروديؤثر بر بازدید است. در صورتیاقتصادي م –بازدیدها از محل و برخی عوامل اجتماعی

  TCijبه عنوان هزینه بازدید عمل و به متغیر Pبراي بازدیدکنندگان از مکان وجود داشته باشد، متغیر 

 (. 6111، 1شود )لنسدل و گانگادهارناضافه می

 (8)  
 

Vکه ij تعداد بازدید فردi از مکانj،در هر سالTCij هزینه سفر فردi براي بازدید از مکانj  و 

                                                           
1. Letonen et al 

2. Trip Generation Function (TGF) 

3. Lansdell and Gangadharan 

( ) ( )
( ){ }

max A max A

0 0

1
E WTP U dA dA

1 exp A
Fh *

= D =

+ - -b
ñ ñ

a
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X i  اقتصادي فرد  –عوامل اجتماعیi   .مانند درآمد، سن، هزینه، تحصیلات و غیره است 

 ( محاسبه شد:2از رابطه ) 1کنندهضرایب، میزان مازاد مصرف تعیین از پس

 (2) 

منحنی زیر تابع تقاضا  βمیانگین سفرهاي سالیانه هر نفر به منطقه و q،کنندهمازاد مصرف CSکه در آن

( 2باشد. در نهایت ارزش تفریحی از رابطه )و یا ضریب همبستگی بین تعداد بازدید و هزینه سفر می

 (. 6116، 6تعیین شد )اورتسما و همکاران

 (2) 

 ارزش تفریحی است. TCSهاي سالیانه وتعداد کل بازدید Nي فردي،کنندهمازاد مصرف CSکه در آن

 از روایی آن آوري شده، کهنامه انتخاب دوگانه دو بعدي جمعپژوهش با استفاده از پرسشهاي این داده

 برآورد براي .شده است برآورد 562/1کرونباخ  آزمون آلفاي از استفاده با آن پایایی وپیش آزمون  طریق

 اساس بر نمونه تعداد است. شده استفاده تصادفی ساده گیرينمونه روش و کوکران فرمول از نمونه تعداد

که  است گردیده تهیه نامهپرسش 111آن  مبناي بر و است شده آماري محاسبه جامعه واریانس و میانگین

 و با تمایل به پرداخت کنار گذاشته شده مرتبط سوالات درك عدم و بودن دلیل ناقص به نامهپرسش 11

ماه از  1است که اطلاعات مورد نیاز طی شد. لازم به ذکر  پیگیري نامهپرسش 111با  تجزیه و تحلیل کار

تجزیه و تحلیل آماري  آوري شد. براي از سطح منطقه توریستی موگرمون جمع1155خرداد ماه تا مهرماه 

استفاده  1 12و میپل  1 2افزارهاي ایویوزاز نرم لاجیت متغیرها، محاسبات ریاضی و تخمین پارامترهاي مدل

 شده است.

 های پژوهشتحلیل یافته

   (CVMمشروط ) گذاریارزش روش نتایج

است.  ( ارائه شده1جدول ) در مهم متغیرها و پارامترهاي توصیفی اطلاعات، نتایج و آمار استخراج از پس

ماهیانه و رضایت  درآمد، اندازه خانوار دهندگان،پاسخ تحصیل هايسال سن، شامل متغیرها این

                                                           
1. Consumer Surplus (CS) 

2. Ortacesme et al 

3. Eviwes 7       

4. Maple 11 

CS =q / -β

³TCS = CS N
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 11/12شود، میانگین سن پاسخگویان، می ( مشاهده1جدول ) در که طورباشد. همان می بازدیدکنندگان

شود، بنابراین اکثر قریب به اتفاق سال را شامل می 21سال تا حداکثر  15باشد که از حداقل سن سال می

دهد که میانگین دهندگان جوان هستند. بررسی وضعیت میزان سال هاي تحصیل پاسخگویان نشان میپاسخ

-سال تحصیل نمودند. همچنین افراد پاسخ 66سال و حداکثر  8بوده که حداقل  22/18هاي تحصیل سال

باشند. میانگین نفر می 2نفر تا  6اند که از حداقل نفر بوده 82/1طور میانگین داراي بعد خانوار دهنده به

 1181د هزار ریال و حداکثر درآم 1151باشد، که حداقل درآمد هزار ریال می 5512درآمد افراد پاسخگو 

و حداکثر  61بوده که حداقل رضایت  11/65هزار ریال بوده و در نهایت میانگین رضایت بازدیدکنندگان 

 بوده است. 15رضایت 

 آمارهاي توصیفی متغیرها  .1جدول 

 انحراف معیار حداکثر حداقل میانگین متغیر

 22/11 21 15 11/12 سال() سن 

 15/1 66 8 22/18 پاسخگویان )سال( تحصیل هايسال

 11/1 2 6 82/1 خانوار ) نفر( افراد تعداد

 85121 1181 1151 5512 ماهیانه ) هزار ریال( درآمد

 28/1 15 61 11/65 رضایت بازدیدکنندگان

 هاي پژوهشمنبع: یافته                        

 

%( 28/28نفر ) 621دهد که ( نشان می6افراد در جدول ) پرداخت به احتمال پذیرش تمایل از حاصل نتایج

جهت جهت بازدید از  ماهیانه خود ریال از درآمد 2111پرداخت  براي تمایلی اولین پیشنهاد را نپذیرفتند و

ریال (،  2111تر )پیشنهاد پایین %( پیشنهاد را پذیرفتند. با ارائه  68/11نفر ) 112را نداشتند،  این مکان

 % ( آن را پذیرفتند. آن 8/81نفر ) 611دوم را نپذیرفتند، در حالی که % ( پیشنهاد  68/16نفر ) 15تعداد 

 ریال قرار 5111بالاتر پیشنهاد گروه در پذیرفتند، ریال ( را 2111پیشنهاد ) اولین که دهندگانیپاسخ از دسته

پذیرفتند.  % ( این پیشنهاد را 8/61نفر )  51% ( پیشنهاد سوم را نپذیرفتند و  28/11پاسخگو ) 11گرفتند. 

که  داد ورودیه نشان پرداخت براي بازدیدکنندگان پرداخت به تمایل بخش در نتایج بنديجمع کلی طوربه

و  به این مکان هستند ورودیه عنوان به مبلغی پرداخت نفر( موافق 181دهندگان )پاسخ درصد 28/52
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-استفاده از این مکان می براي ورودیه پرداخت هرگونه مخالف بازدیدکنندگان نفر( از 15درصد )  68/16

 باشند.

  گویی به سه مبلغ پیشنهاديوضعیت پاسخ .6جدول 

 وضعیت پذیرش
پیشنهاد اولیه 

(2111) 

پیشنهاد پایین 

 ریال( 2111)

 5111پیشنهاد بالا )

 ریال(

 پذیرش مبلغ پیشنهادي
 51 611 112 تعداد

 8/61 8/81 68/11 درصد

 عدم پذیرش مبلغ پیشنهادي
 11 15 621 تعداد

 28/11 68/16 28/28 درصد

 جمع
 112 621 111 تعداد

 68/11 28/28 111 درصد

 هاي پژوهشمنبع: یافته                  

 

-و روش حداکثر راست لاجیتاز مدل دهندگان، پاسخ پرداخت به تمایل بر اثرگذار عوامل تعیین براي

جهت بازدید از این  پرداخت به تمایل بر توضیحی متغیرهاي اثر استفاده شده است. مطابق این مدل نمایی

 .است گرفته قرار آزمون مورد  مکان

، نسبت مجموع مجذورات تبیین شده را توسط مدل به کل مجموع 1( شاخص نیکویی برازش1در جدول )

شاخص  هرچهباشد. کند. دامنه تغییرات آن بین صفر و یک میمجذورات ماتریس برآورد شده محاسبه می

دهد شاخص ها برازش بهتري دارد، نتایج نشان میتر باشد، الگوي داده نیکویی برازش به یک نزدیک

رفتار  توضیح در مدل بودن دهنده مناسبمی باشد که به یک نزدیک بوده و نشان 51/1نیکویی برازش 

 در عامل ضرب اینصلحا آمد، دست به 16582/1مدل  این در نهایی اثر فاکتور همچنین .متغیرهاست

 به تمایل افزایش در تغییر درصد احتمال دهندهنشان نهایی اثر کند.می محاسبه را نهایی اثر میزان ضرایب،

 درصد این موهومی، متغیرهاي مورد در که باشدمستقل می متغیر در واحد یک تغییر ازاي به پرداخت،

(، 1مطابق نتایج برآورد مدل در جدول ) .آیدمی دست به یک به وضعیت صفر از تغییر ازاي به احتمال

متغیرهاي تأهل و جنسیت تأثیر معناداري بر تمایل به پرداخت افراد نداشته است. سایر متغیرهاي مدل 

، درآمد، رضایت و قیمت پیشنهادي معنادار بوده است. همچنین سطح تحصیلات، بعد خانواریعنی، سن، 

                                                           
1. Goodness of fit 
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هادي داراي اثر معکوس و سایر متغیرها داراي ضرایب و اثر مستقیم متغیرهاي بعد خانوار و قیمت پیشن

درصد بر تمایل به پرداخت افراد داشته است،  58بوده است. متغیر سن تأثیر مستقیم و معناداري با اطمینان 

بوده است. یعنی با افزایش یک واحد در این متغیر، احتمال  11111/1این متغیر داراي اثر نهایی معادل با 

یابد. متغیر سطح تحصیلات درصد افزایش می 111/1تمایل به پرداخت افراد جهت استفاده از این مکان 

درصد بر تمایل به پرداخت افراد داشته است، این متغیر داراي اثر  55تأثیر مستقیم و معنی داري با اطمینان 

غیر، احتمال تمایل به پرداخت بوده است. یعنی با افزایش یک واحد در این مت 11511/1نهایی معادل با 

یابد. متغیر بعد خانوار تأثیر معکوس و معناداري درصد افزایش می 511/1افراد جهت استفاده از این مکان 

است، یعنی به ازاي   -11211/1درصد بر تمایل به پرداخت افراد دارد. میزان اثر نهایی آن  58با احتمال 

یابد. متغیر درصد کاهش می 211/1ه، احتمال تمایل به پرداخت افزایش یک نفر به تعداد اعضاي خانواد

درصد بر تمایل به پرداخت افراد داشته است، میزان اثر  55درآمد تأثیر مستقیم و معنی داري با اطمینان 

بوده است و بدین معناست که یک واحد افزایش در درآمد، احتمال تمایل به  16581/1نهایی این متغیر 

دهد. متغیر رضایت بازدیدکنندگان تأثیر مستقیم و معناداري با درصد افزایش می 58/6میزان  پرداخت را به

بوده است و  16181/1درصد بر تمایل به پرداخت افراد داشته است، میزان اثر نهایی این متغیر  55اطمینان 

خت را به میزان بدین معناست که یک واحد افزایش در رضایت بازدیدکنندگان، احتمال تمایل به پردا

 55دهد. ضریب متغیر قیمت پیشنهادي تأثیر  معکوس و معناداري با اطمینان درصد افزایش می 181/6

بوده است.   -11126/1درصد بر تمایل به پرداخت افراد داشته و اثر نهایی متغیر قیمت پیشنهادي معادل با 

درصد  126/1ل تمایل به پرداخت افراد مطابق با این ضریب با افزایش یک واحد در این متغیر، احتما

 یابد. کاهش می

کند، بعد از تخمین پارامترهاي مدل که ارزش تفریحی این مکان را ارائه می  WTPمقدار انتظاري متوسط 

گیري عددي در محدوده صفر تا پیشنهاد نمایی، به وسیله انتگراللاجیت با استفاده از روش حداکثر راست

 شود: رابطه زیر محاسبه میماکزیمم، به صورت 

( ){ }
max8000
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-به بازدیدکننده هر براي ریال 2286براي استفاده از این مکان  WTPمطابق رابطه فوق، متوسط میانگین 

 .است آمده دست

 ریال به 2286معادل  WTP  و میانگین است نفر 82/1مطالعه  این در خانوار اندازة که این به توجه با

 بازدید از این مکان به براي خانوار هر تفریحی ارزش با استفاده از رابطه زیر متوسط است، آمده دست

 آید:زیر به دست می صورت

 خانوار هر تفریحی سالانه ارزش = متوسط2286  ×82/1 × 16 =11/655118

گرفته  نظر درنفر  82/1متوسط  طور به آن اعضاي خانواده )که هر براي تفریحی ارزش متوسط بنابراین

 .سال بوده است در ریال 11/655118شده است( معادل 

  لاجیتنتایج برآورد مدل  .1جدول

 متغیر ضریب t آماره احتمال )سطح معناداري( اثر نهایی

- 1181/1 52151/1- 12151/1- C 

 سن 11152/1*  61182/6 1121/1 11111/1

 تأهل -12121/1 -11815/1 1121/1 -11515/1

 جنسیت -65121/1 -16121/1 6115/1 -11222/1

 سطح تحصیلات 15115/1** 61151/1 1111/1 11511/1

 بعد خانوار -65112/1* -16121/6 1115/1 -11211/1

 درآمد  66121/1** 56181/1 1111/1 16581/1

 رضایت 15112/1** 21156/1 1111/1 16181/1

 پیشنهاديقیمت  -16125/1** -61551/1 1118/1 -/11126

Factor for the calculation of marginalfect : 16582/1          Log likelihood: 8125/161-  

Goodness of fit: 51/1    
درصد 55فاصله اطمینان  ** _درصد  58فاصله اطمینان  *                            

 هاي پژوهشمنبع: یافته                      

 

 فردی  سفر هزینة روش نتایج

کنند، هاي اقتصادي، اطلاعات کمی در خصوص انتخاب فرم تابعی مناسب فراهم میکه تئوريبه دلیل این

انتخاب فرم تابعی براي معادله هزینه سفر به صورت آماري انجام شد. بر اساس اطلاعات حاصل از پرسش

( روابط OLSبه روش حداقل مربعات )و  افزار ایویوز ها و تحلیل نتایج حاصل از خروجی نرم نامه

( آمده است. ضریب 1متعددي بین پارامترهاي مختلف به دست آمد که بخشی از این اطلاعات در جدول )
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شود و مقدار تعدیل شده آن ترین معیار خوبی برازش خط رگرسیون استفاده میتعیین به عنوان معمول

تر دهد. از طرفی هر چقدر ضریب تعیین بزرگمی تري از برازش رگرسیون را نشانبینانهتصویر خوش

 تر است.بزرگ Fباشد، مقدار آماره 

 نتایج برآورد مدل تابع خطی هزینه سفر فردي  .1جدول شماره 

 متغیر ضریب خطاي معیار t آماره

125/8 112/1 685/6 C 

 سن -121/1 182/1 651/1

 تأهل -121/1 182/1 -151/1

 جنسیت 182/1 181/1 151/1

 سطح تحصیلات 156/1** 115/1 185/6

 بعد خانوار -115/1* 162/1 -518/1

 درآمد  151/1** 112/1 681/6

 کیفیت  112/1** 111/1 186/1

 هزینه سفر -1111652/1** 1111121/1 -515/1

Adjusted R2= 212/1         F-statistic= 811/5          Log likelihood: 158/125-  

 درصد 55فاصله اطمینان  ** _درصد  58فاصله اطمینان  *

 هاي پژوهشمنبع: یافته                           

 

دهد، متغیرهاي سن، تأهل و جنسیت تأثیر معناداري بر نتایج برآورد مدل تابع خطی هزینه سفر نشان می

درآمد و کیفیت منطقه، تأثیر مستقیم همچنین متغیرهاي سطح تحصیلات، تعداد بازدید افراد نداشته است. 

درآمد و کیفیت  سطح تحصیلات،به عبارتی با افزایش میزان اند، و معناداري بر تعداد بازدید افراد داشته

یابد. در نهایت نتایج نشان داد که متغیرهاي منطقه، تعداد بازدید از منطقه توریستی موگرمون افزایش می

معکوس و معناداري بر تعداد بازدید افراد داشته، یعنی با افزایش تعداد افراد  بعد خانوار و هزینه سفر تأثیر

 یابد.خانوار و هزینه سفر تعداد بازدید از این مکان کاهش می

منحنی زیر تابع تقاضا و یا ضریب همبستگی بین تعداد بازدید ، بر اساس نتایج مدل تابع خطی هزینه سفر

منطقه توریستی میانگین سفرهاي سالیانه هر نفر به و همچنین   -1111652/1برابر با  و هزینه سفر
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کننده براي هر بازدیدکننده به باشد که با قرار دادن در فرمول زیر مازاد مصرفمی 5/1برابر با موگرمون 

 دست آمد:
 

نفر )میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگري شهرستان لنده،  11111که به طور متوسط با توجه به این

تفریحی این مکان به صورت زیر بازدید می کنند، ارزش منطقه توریستی موگرمون ( در سال از  1152

 محاسبه شد:

باشد.  میمنطقه توریستی موگرمون دهنده ارزش استفاده تفرجی میزان کل مازاد مصرف کننده در سال نشان

شهرستان لنده سالیانه مبلغی معادل منطقه توریستی موگرمون به عبارت دیگر ارزش اقتصادي خدمات 

 باشد.ریال می 1165221111

 و ارائه پیشنهادات گیرینتیجه

 دارد، وجود مختلف تفرجگاهی مناطق در گردشگري توسعه هايطرح اجراي در که ضرورتی به توجه با

منطقه توریستی موگرمون ارزش اقتصادي  مقاله این در است. ضروري هاآن از منافع حاصل ارزیابی

گذاري شد. در روش ارزشگذاري مشروط و هزینه سفر فردي بررسی به دو روش ارزش شهرستان لنده

اند. متوسط پرداخت مبلغی جهت بازدید از این مکان بوده به حاضر درصد بازدیدکنندگان 28/52مشروط 

 همچنین ریال برآورد شده و 2286بازدیدکننده  هر براي بررسی این تمایل به پرداخت عنوان ورودیه در

دست آمده است. نتایج برآورد سال به ریال در 11/655118معادل  خانواده هر براي مکان این مبلغ ورودي

مدل نشان می دهد، متغیرهاي تأهل و جنسیت تأثیر معناداري بر تمایل به پرداخت افراد نداشته است. سایر 

هاي مدل یعنی سن، سطح تحصیلات، بعد خانوار، درآمد، میزان رضایت بازدیدکنندگان و قیمت متغیر

درصد و  58این ترتیب که متغیرهاي سن و بعد خانوار با اطمینان  پیشنهادي معنادار بوده است. به

درصد معنادار  55متغیرهاي سطح تحصیلات، درآمد، رضایت بازدیدکنندگان و قیمت پیشنهادي با اطمینان 

بوده است. همچنین متغیرهاي بعد خانوار و قیمت پیشنهادي داراي اثر معکوس و سایر متغیرها داراي 

تقیم بوده است. در روش هزینه سفر فردي متغیرهاي سن، تأهل و جنسیت تأثیر معناداري مسضرایب و اثر 

درآمد و کیفیت منطقه تأثیر مستقیم و سطح تحصیلات، متغیرهاي بر تعداد بازدید افراد نداشته است و 

CS = 3.8 / -(-0 / 0000286) = 132867

TCS = 132867 ×10000 = 1328670000
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ار و هزینه سفر اند، در نهایت نتایج نشان داد که متغیرهاي بعد خانوداشتهمعناداري بر تعداد بازدید افراد 

اند. با توجه به روش هزینه سفر فردي ارزش تفریحی تأثیر معکوس و معناداري بر تعداد بازدید افراد داشته

ریال برآورد شده است. در خصوص علامت متغیرها با  1126512111سالانه منطقه توریستی موگرمون 

گذاري مشروط و نتایج مدل لاجیت در متغیر جنسیت تفاوت میان این مطالعه با توجه به روش ارزش

اي که در این مطالعه متغیر جنسیت تأثیر معناداري وجود دارد؛ به گونه(، 1152همکاران ) و اربابمطالعه 

بر متغیر جنسیت اثر معناداري  (1152همکاران ) و ارباببر تمایل به پرداخت نداشته، ولی در مطالعه 

امینی پارسا و تمایل به پرداخت داشته است. همچنین در متغیر تأهل تفاوت میان این مطالعه با مطالعات 

اي که در این مطالعه متغیر تأهل تأثیر معناداري بر تمایل به پرداخت وجود دارد به گونه( 1158همکاران )

اثر معناداري بر تمایل به پرداخت داشته  متغیر تاهل (1158امینی پارسا و همکاران )ندارد، ولی در مطالعه 

 است.

متوسط سن بازدیدکنندگان نشان می دهد که تقریباً بیشتر افراد گردشگري که تمایل به پرداخت داشتند  ¶

هاي گردشگري توجه بیشتري به نسل رود که دولت در ایجاد زیر ساختاند، لذا انتظار میجوان بوده

 جوان داشته باشد.

این پژوهش مثبت و معنادار بوده، لذا افزایش سطح آموزش و  در بررسی مورد فرادا تحصیلات سطح ¶

تواند ابزاري از طرف دولت براي حفاظت و توسعه زیر ساخت هاي گردشگري در تحصیلات افراد می

 این مکان باشد.

از  تفریحی استفاده براي پیشنهادي مبلغ پذیرش بر مستقیم و معناداري  تأثیر درآمد متغیر پژوهش این در ¶

این مکان داشته است، لذا چنانچه درآمد اشخاص بهبود و افزایش یابد و همچنین از اقشار کم درآمد 

 یابد.حمایت درآمدي شود، میزان تمایل به پرداخت افراد افزایش می

رود ظار میبا توجه به تأثیر مثبت متغیر میزان رضایت بازدیدکنندگان بر تمایل به پرداخت گردشگران، انت ¶

 جهت زیربنایی تجهیزات و امکانات هاي مرتبط با گردشگري، تأمین امنیت، ساختدولت و سازمان

تفرجی مناسب را در دستور کار  و تفریحی اقامتی، امکانات بهداشتی، امکانات مانند: جذب گردشگران،
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 زمینه جذب گردشگر، تشویق خود قرار دهند. لذا با توجه به پتانسیل بالقوه منطقه توریستی موگرمون در

 شود. می توصیه منطقه این در گذاري سرمایه جهت خصوصی حمایت بخش و

این مکان؛ اعم از فقدان پارکینگ براي  امکانات از مردم نارضایتی گردید مشاهده کار روند در که آنچه ¶

پارك خودروها، نبود سرویس بهداشتی، فقدان فروشگاه مواد غذایی، نبود محل اسکان براي گردشگران، 

عدم وجود ایستگاه پلیس و غیره بوده است، لذا پیشنهاد می شود دولت بودجه اي را براي 

 استانداردسازي این مکان توریستی تخصیص دهد.

به وجود صنایع دستی و وفور گیاهان داروئی در این منطقه، ایجاد بازارچه متناسب با تولیدات  با توجه ¶

 شود.مردم بومی این منطقه و توسعه اشتغال از سوي بخش هاي خصوصی و دولتی پیشنهاد می

مبلغی را کنند، پیشنهاد می شود شماري سالانه از این مکان بازدید میکه گردشگران بیبا توجه به این ¶

هاي گردشگري این مکان توریستی صرف جهت ورودي اخذ و در راستاي ایجاد و توسعه زیرساخت

 شود.

با توجه به کوهستانی بودن مسیر این مکان توریستی و تردد زیاد گردشگران و خطر سوانح جاده اي  ¶

 شناسایی و حذف شوند.خیز شود نقاط حادثهپیشنهاد می
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 از اسهتفاده  بها  و چهرداول  سیروان هايشهرستان بلوط هاي جنگل (. برآورد ارزش تفریحی1151شهبازي ) زینب و عباس امینی،

 .12-62. صص1، شماره8دوره .ریزي فضاییبرنامهمشروط. فصلنامه  گذاريارزش روش

(. بهرآورد ارزش حفهاظتی   1158نیا، امیر رضا؛ جعفري، حمید رضها؛ کرمهی، امیهد و عزیهزي، علهی. )     امینی پارسا، وحید؛ شهابی

. 16، شهماره 2. دوره ههاي محهیط زیسهت   دو فصلنامه پژوهشگذاري مشروط. ش ارزشرودخانه لیقوان چاي با استفاده از رو

 .156-121صص 

(. برآورد ارزش تفریحی پارك فدك شهرستان خوي بهه روش هزینهه   1151حیاتی، باب اله؛ حسین زاده، جواد؛ صالح نیا، منور. )

 .1151آذرماه  1و  6، مشهد، دانشکده فردوسی، اولین کنفرانس اقتصاد شهريسفر فردي، 

ههاي تفریحهی بها     گهذاري اقتصهادي سهایت   ارزش(. 1151خوش اخلاق، رحمان؛ صفائی فرد، سید وحید و ورشوساز، بهنهاز. ) 

، 5. دوره فصهلنامه علهوم اقتصهادي   . منظوره؛ مطالعه مهوردي: سهایت دربنهد تههران     استفاده از رویکرد هزینه سفر انفرادي تک

 .162-112. صص62شماره

برآورد ارزش تفریحهی منطقهه توریسهتی    (. 1158.)هادي و مریم محتشم پور ،مرتضی؛ محمدي فتح آباد، ایمان؛ نعمتی، دانایی فر

، اردبیهل، موسسهه حامیهان    اولین کنفهرانس ملهی علهوم جغرافیها     ،(CVM)گذاري مشروطموگرمون با استفاده از روش ارزش

 زیست اندیش محیط آرمانی،

(. برآورد ارزش تفرجی چشمه آب گرم شابیل با اسهتفاده از روش  1152اده و حبیب زاده، نادر. )سیاهی سرابی، آیدا؛ فلسفیان، آز

 .125-185. صص1، شماره61. دوره علوم و تکنولوژي محیط زیست(. فصلنامه CVMگذاري مشروط ) ارزش

تفریحی گردشگاه طاق بستان کرمانشاه به  –(. برآورد ارزش خدماتی 1156اي، غلامعلی؛ مرادي، امید و گلی، یونس. )شرزه

 .51-52. صص 6، شماره6. سال ریزيعلمی تخصصی اقتصاد توسعه و برنامهدو فصلنامه  .روش هزینه سفر فردي

(. تخمین تمایل به پرداخت بازدیدکنندگان و گردشگران دریاچه زریبار و بررسی 1152قنبري، ابوالفضل و هاشمی امین، سمیرا. )

، 2. سالايمنطقه -فصلنامه جغرافیا و آمایش شهري (.CVMگذاري مشروط )ر بر آن با استفاده از روش ارزشعوامل موث

 .616-152. صص68شماره

فصلنامه علوم و مهندسی . گذاري تفرجگاهی چاه نیمه زابل به روش هزینه سفر فرديارزش(. 1151کرمی، رقیه و امیري، میثم. )

 .85-22صص . 1، شماره 1. سال محیط زیست

 به طبیعی شهري هايپارك پرداخت به تمایل بر مؤثر عوامل شناسایی و تفریحی ارزش برآورد(. 1158سلمی، صدیقه. ) کیانی

 .16-11. صص 62، شماره 5. دورهمطالعات مدیریت شهري. فصلنامه (CVMمشروط ) گذاريارزش روش

 جنگلی منطقة تفرجی ارزش برآورد(. 1151یان، ضیاء الدین؛ عادلی، کامرا و ابراي واجاري، کامبیز. ) منصوري، معصومه؛ باده

. 1، شماره2سال ایران. جنگل . مجلةفردي سفر هزینة و روش مشروط گذاريارزش روش از استفاده با گاویار حسن

 .812-861صص

https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=6586
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 (.1152)اداره میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگري شهرستان لنده 

 

Anderson, D.M. (2010). Estimating the economic value of ice climbing in Hyalite Canyon: an 

application of travel cost count data models that account for excess zeros. Journal of 

Environmental Management. 91: 1012-1020. 
Asafu, J.A. (2005). Environmental Economics for Non-economists: Techniques and Policies 

for ustainable Development, World Scientific Publishing Company. 

Baral, N., Stern, M. J., & Bhattarai, R. (2008). Contingent valuation of ecotourism in 

annapurna conservation area, Nepal: Implications for sustainable park finance and local 

development. Ecological Economics, 66, 218 -227. 

Costanza, R., D`Arge, R., De Groot, R., Grasso, M., Hannon, T., Limburg, K., et al. (1997). 

The value of the world's ecosystem services and natural capital. Nature. 387, 253-260. 

Curtis, J. A. (2003). Demand for water-based  leisure activity, Journal of Environmental 

planning and Management . 46 (1): 65-77. 

Dehlavi, A & Adil, I. H.( 2011). Valuing the Recreational Uses of Pakistan Wetlands:An 

Application of the Travel Cost Method, South Asia Network for Development and 

Environmental Economics (SANDEE), Working Paper, no: 11-58. 

Deng, J.,& Pierskalla, C. (2013). Using contingent valuation to estimate the willingness of 

tourist to pay for urban forest: a study in Savanah, Goergia.Urban Forestry, Urban Greening 

278: 275-282. 

Earnhart , D. (2003). Do travel cost models value transportation properly?. Transportation 

Research Part D Transport and Environment. 8, 397-414. 

Fleming, C.M. ,& Cook, A. (2008). The Recreational Value of Lake McKenzie, Fraser Island: 

An Application of the Travel Cost Method. Tourism Management, 29: 1197-1205 

Freeman, A. M. (1993). The measurement of environmental and resource values: Theory and 

methods. RFF Press,437p. 

Guo, Z., Xiao, X., Gan, Y., & Zheng, Y. (2001). Ecosystem fanctions, Servicices and their 

Values-A case study in Xingshan county of China. Ecological Economics. 38:141-145. 

Hanley, N., Shogren, J., & White, B. (1997). Environmental economics: in theory and practice. 

Macmillan Press LTD. 451p. 

Howarth, R. B.(2003). Discountting and Sustainability: Towards Reconciliation. International 

Journal of Sustainable Development, 6 (1): 87-97. 

Lee, C. (1997). Valuation of nature-based tourism resources using dichotomous choice 

contingent valuation method, Tourism Management, 18 (8): 587-591 

Lee C,& Han S .(2002). Estimating the use and preservation values of national parks tourism 

resources using a contingent valuation method, Tourism Management, 23: 531-540. 

Lehtonen E, Kuluvainen J, Pouta E,& Rekola M, Li C .(2003). Non-market benefits of forest 

conservation in southern Finland, Environmental Science and Policy, 6: 195-204 

https://www.researchgate.net/journal/1361-9209_Transportation_Research_Part_D_Transport_and_Environment
https://www.researchgate.net/journal/1361-9209_Transportation_Research_Part_D_Transport_and_Environment


   995                      9911ستان زمو  پاییز، شانزدهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره

 
Majumdar, S. Deng, J. Zhang, Y.,& Pierskalla, C. (2011). Using contingent valuation to 

estimate the willingness of tourists to pay for urban forests: A study in Savanah, Georgia. 

Urban foresty & urban greening, 10, pp: 275-280. 

Negi, J. (2004). International Tourism and travel (conception and principle). Chand publishing, 

New Dehli, India. 

Orta­eĸme, V. ŕscan, B., & KaragŤsel, O. (2002). An Estimation of the Recreational Use 

Value of Kursunlu Waterfall Nature Park by the Individual Travel Cost Method, Turkish 

Journal of Agricultural Forestry, No.26, pp.57-62. 

Pascoe S., Doshi A., Dell Q., Tonks M.,& Kenyon R. (2014). Economic value of recreational 

fishing in Moreton Bay and the potential impact of the marine park rezoning. Tourism 

Management,41:53-63. 
Powe ,N. A.,& Willis,  K. G. (1996). Benefits received by visitors to heritage sites: A case 

study of wark worth castle, Leisure Studies, 15: 259- 275 

Reynisdottir, M., Song, H. & Agrusa, J. (2008). Willingness to Pay entrance fees to natural 

attractions: AnIcelandic case study. Tourism Management. 29:1076-1083. 

Sharpley, R (2002). Rural tourism and the challenge of tourism diversification. Tourism 

Management. No. 23. 

Shrestha R.K., Seidl A.F.,& Moraes A.S. (2002). Value of recreational fishing in the Brazilian 

Pantanal: a travel cost analysis using count data models. Ecological Economics, 42:289-299. 
Turner R.K., Pearce D.W., & Bateman, I.(1993). Environmental Economics: An Elementary 

Introduction. 1st edition only. Baltimore: Johns Hopkins UP. 76p. 
Vaze, P. (1998). System of environment and economic accounting (SEEA). Chapter 13, 

London: ONS, U.K. 58p. 



English Abstract  

 
 

Estimation of economic value of Mogarmon tourist area of Lendeh city 

 
Iman Danaeifar

1
: MA in Agricultural Economics, Researcher of Jahad Daneshgahi , 

Kohgiluyeh and Boyer Ahmad Branch 

Mehrdad Mehdezade: MA Student in Economics, Shahid Chamran University of Ahvaz. 

 

 
Received: 2020/2/29      Accepted: 2020/5/17 

 

Abstract  
Due to the importance of implementing tourism development projects in different recreational 

areas, the assessment of the benefits concerning such projects seems necessary.  The current 

study, therefore, set out to estimate the economic value of the Mogarmon tourist area in 

Lendeh, using conditional economic valuation and individual travel cost approaches. To this 

end, 400 questionnaires were administered on visitors of the Mogarmon recreational area who 

visited there throughout the summer and autumn of 2019. The results of the Contingent 

valuation method indicated that the average willingness to pay for visiting this location was 

6752 Rials per person and the recreational value for each family was 288445/44 Rials per year. 

Moreover, the results of the travel cost method for individual travel suggested that the 

recreational value of this location equaled 1062936000 Rials. The comparison of these two 

methods revealed that the recreational value of the area was overestimated in the individual 

travel costs method because in visitors' viewpoint, the use of this recreational location was 

considered as a public net commodity and they were reluctant to pay for visiting there, and that 

is why the cost of recreating each building in that location far exceeds the stated inclination. 

 

 
Key words: Recreational Value, Contingent Valuation, Individual Travel Cost, Mogarmon, 

Lendeh. 
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Abstract  

The  quantity and quality of architectural elements including both tangible and intangible ones 

are among the most important factors which significantly contribute in shaping the mental 

perception of tourists regarding a monument is when they visit historical sites. This mixed 

methods study, therefore, set out to investigate the role of architectural elements of Hamadanôs 

historical monuments in developing the tourists' mental perception. The research method is 

mixed (qualitative than quantitative). The findings of the study indicate that when visiting a 

historical monument, tourists perceive it differently according their own personal 

characteristics.  

It was also found that such variables as designs, inscriptions, plastering, and tiling were most 

frequently referred to in the interviews made with tourists, and that they had a great impact on 

creating perceptions. As for the quantitative phase of the study, the results of the regression test 

showed that variables such as designs and inscriptions (R2 = 0.841), history of the monument ( 

R2 = 0.542), plastering and tiling (R2 = 0.509), date of construction (R2 = 0.489), Entrances 

and windows (R2 = 0.403), materials, brickwork and structure shape (R2 = 0.388), landscape 

(R2 = 0.369), and structural proportions (R2 = 0.610) had a significant correlation with the 

quality of the perceptions made in the minds of the visiting tourists. The results of one-way 

ANOVA suggested that the role of architectural elements in the quality of touristsô perception 

based on age, gender, level of education, and previous tourist experience in visiting the 

monument was significant at 000/0 in all eight aspects of the involved in the creation of 

perception in tourists minds.  From among those variables, the literacy level with the value of F 

= 12.478 was the highly expected factor in three groups. 
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Abstract 

     The restoration, preservation, and prosperity of Iranian historical monuments are directly 

dependant on visiting tourists of cultural heritage. This study, therefore, sought to investigate 

the impact of destination image and the satisfaction of visitors on cultural heritage tourists' 

loyalty in terms of a conceptual model which was based on ideas drawn from the visitors of 

Sheikh Safi al-Din Ardabili complex in Ardabil, Iran. The population of this descriptive-survey 

research comprised of 375 visitors who were selected through convenient sampling, using 

Cochran formula (unspecified population size). The collected data were analyzed via SPSS and 

AMOS. The findings of the study indicated that most of the visitors were highly satisfied with 

their visit. As revealed by structural equation modeling,  the most effective variables regarding 

the loyalty and satisfaction of the visitors and image created in their minds of the tourist 

included tourists' revisits of the complex, awareness, willingness, and visit costs, respectively. 

The destination image was also found to have a significant effect on satisfaction. However, the 

effect of destination image on the loyalty of the heritage tourists was significant through the 

satisfaction as the intervening variable. Therefore, focusing on heritage tourism marketing 

programs on improving the destination image among the visiting tourists would not necessarily 

lead to an increase in their revisits of the complex. On the other hand, paying sufficient 

attention to the satisfaction variable especially in terms of reducing tourism costs and 

increasing the sense of security could be more effective on touristsô loyalty. 
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Abstract 
This study sought to investigate the role of ecotourism development on the expansion of tourist 

attractions in Aran and Bidgol city. The population of this descriptive-analytical research 

comprised of 65 experts, professionals, and professors working in the field of ecotourism in 

Aran and Bidgol who were selected via convenient sampling. The required data were collected 

through a 12-item questionnaire on ecotourism, a 13-item questionnaire on creativity,  and a 

21-item questionnaire on ecotourism development. To analyze the data, structural equation 

modeling was applied, using AMOS software. The findings of the study indicated that 

ecotourism had been effective in the development of Aran and Bidgol with creativity acting as 

an intervening variable. In this regard, ecotourism was effective on ecotourism sites with its 

coefficient reported as 0/55 and its T value as 3/91, ecotourism was effective on creativity with 

its path coefficient being 0/32 and T value being 2/65 value, and creativity was found to be 

effective on ecotourism sites with its path coefficient being 0/61 and its T value being 2/32. It 

could, therefore, be argued that as its path coefficient of (0/61) clearly indicates, ecotourism 

could have improved the development status of ecotourism sites through creativity, while the 

correlation coefficient between ecotourism and ecotourism sites was found to be 0/32. 
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Abstract 

As the tourism industry enjoys a great status in the world, there is fierce competition among 

different tourist destinations worldwide in attracting tourists. Today, the industry is recognized 

as an endless fuel tank whose revenues increase over time. Considering the great potentials of 

tourism in Iran, it is necessary to use this unlimited source of revenue for sustainable growth 

and development in the form of value creation, as it puts a tourist destination in a higher 

competitive position and thus increases its chances of being selected by the tourists. In this 

study, the current relevant literature was first examined. Then the data regarding the target 

destinationôs brand creation was collected through the interviews made with 18 experts. Using 

the grounded theory method, the main concepts were then extracted and categorized, based on 

which the paradigmatic model was designed. Accordingly, factors such as economic growth, 

sustainable development of the target destination, attracting capital, and getting familiar with 

Iranôs global civilization were identified as the causal categories of the target destinationôs 

brand value creation, and categories such as the designation of the destinationôs identity, 

advertisements, planning, and financing were identified as strategies, and such categories as 

ethnic diversity, weakness of laws and regulations, and failing to model successful patterns 

were identified as interfering elements in the implementation of the strategies set for this 

industry. The contextual factors involved in the implementation of the strategies including the 

succession of managers, integrated management, and public-private partnership were then 

elaborated on. As found by this study, the outcomes of creating value for the target 

destinationôs brand include political, economic, social, and cultural developments, tourism 

prosperity, sustainable development, and other factors mentioned. 
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Abstract 

In today's highly competitive world, organizations are seeking new methods for maximizing 

the performance of their employees. The greatest and most important capital of any 

organization is its human resources which overshadow other assets of the organization. In other 

words, the achievement of an organizationôs goals largely rests on the proper functioning of its 

staff. Today, organizations can not perform well if their staff put on an ordinary performance, 

as the success of large organizations partly relates to the employees who endeavor beyond their 

formal tasks. This descriptive study, therefore, sought to investigate the effect of Emotional 

Intelligence (EI) on Organizational Citizenship Behavior (OCB) in the hoteling industry in the 

Parsian Azadi Khazar Hotel of Chalus during the summer of 2019. The data required for this 

study was collected via questionnaire and the participants were selected through simple random 

sampling. Moreover,  the data was analyzed through structural equation modeling, Smart PLS 

software. The population of the study comprised of 89 employees of Parsian Azadi Khazar 

Hotel Chalus who were selected through simple random sampling, using Cochran's formula. 

The findings of the study indicated that Emotional Intelligence (EI) and all its componential 

elements had a positive significant correlation with Organizational Citizenship Behavior 

(OCB). It was also found that social awareness was more effective on OCB than other relevant 

variables, possessing the largest path coefficient.  
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Abstract 

 

Social responsibility in the tourism industry and the ecolodges (which are considered as a new 

topic in global tourism) has attracted the attention of some individuals and organizations. This 

qualitative study which follows deductive interpretivism as its methodology and adopts 

grounded theory as its strategy where data are emerging in nature, therefore, set out to identify 

the components of social responsibility in Iranian ecolodges. The collected data were analyzed 

via Glaser coding method. The population of the study comprised of 25 Iranian ecolodges, the 

quality treasury of the country's first-class ecolodge managers, academic experts, and senior 

officials of Iranôs tourism management. The study was conducted from June 2019 to April 

2020. In the theoretical coding stage, the extracted components and categories were 

conceptualized based on the "dimensions" family. The findings of the study indicated that 

social responsibility in ecolodges was comprised of 23 categories and 6 components including 

community-based culture, law, community-based business, environmental awareness, 

benevolence, and accountability to domestic stakeholders. Each of these components helps 

managers understand what features they should focus on in eco-lodges so that they can better 

fulfill their social responsibility. 
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Abstract:  

Today, the role of the tourism industry in providing the grounds for interaction between nation-

states has well been recognized, being considered by many developed and developing countries 

as one of the main approaches in creating sustainable employment, increasing per capita 

income, and diversifying sources of revenues. Considering the fact that there are various 

factors involved in the development of the tourism industry and the number of tourists being 

attracted by different nations, this study sought to investigate the effect of travel and tourism 

competitiveness on foreign tourism demand in the Middle East and North Africa. To do this, 

the panel data of 15 countries in the Middle East and North Africa (MENA) for the years 2011-

2019 whose information is available in the Travel and Tourism Competitiveness Report were 

used. As revealed by the findings of the study, three variables including "air transport 

infrastructure", "labor market and human resources", and "price competitiveness" were found 

to have the highest impact on attracting foreign tourists to the surveyed countries. 
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Abstract 

 

The hotel industry is one of the basic foundations of tourism development. One of the most 

important requirements for hotel managers is to identify ways of developing brand-oriented 

behaviors in their employees. This correlational-descriptive study, therefore, sought to 

investigate the effect of brand-oriented leadership on brand citizenship behavior, with 

employee-brand fit and brand commitment acting as intervening variables. The statistical 

population of the study comprised of 1005 employees of 5-star hotels of Shiraz, the 278 of 

whom were selected through convenient sampling. The required data were collected via 

standard questionnaires of brand-oriented leadership, employee-brand fit, brand commitment, 

and brand citizenship behavior whose validity was confirmed by content validity and construct 

validity. Moreover, the reliability of the questionnaires was confirmed through Cronbach's 

alpha and composite reliability. The collected data were then analyzed via structural equation 

modeling, using Amos and SPSS. The findings of the study indicated the direct effect of brand-

oriented leadership on brand citizenship behavior, employee-brand fit, brand commitment, 

respectively. It was also found that employee-brand fit and brand commitment played 

mediating roles in the impact of brand-oriented leadership on brand citizenship behavior. 
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Abstract 

Following Interpretivism as its methodology and taking a qualitative approach, this case 

study sought to develop a model for rural tourism in Iran to be used by relevant 

organizations and entities. To this end, seven active Iranian tourism organizations were 

selected via multiple case-study method and a pluralistic approach, and exclusive 

interviews were made with seven of their executives and elite staff. As for the process of 

tourist destinationsô marketing, the required data was collected from each of those 

organizations through a variety of methods including semi-structured interviews, 

observation, and document analysis. Then the suggested concepts extracted from the 

interviews were analysed and finally, having compared them with the theoretical 

principles of the study and conducted the final analysis on the data obtained from the 

interviews, the proposed model was presented. The results of the study indicated that the 

marketing model of rural tourism in Iran comprised of four dimensions including the 

environmental analysis (general and specialized environment), marketing planning 

(mission, environmental intelligence, market-entry, rural/organizational brand building), 

operational planning (mixed marketing and networking), and outcomes. 
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Abstract 

As a newly emerged concept that is related to a variety of topics including transformational 

leadership, wisdom-based management has recently been attended to in the literature of 

management and organization. This applied descriptive survey study, therefore, sought to 

investigate the antecedents of wisdom-based management and its role in transformational 

leadership. To test the hypotheses of the study, a 50-item Likert-scale questionnaire was 

administered. The statistical population of the study comprised of 800 managers and 

employees of five-star hotels in Tehran and the sample size included 260 people who were 

selected through stratified random sampling based on Krejcie and Morgan table. The reliability 

of the questionnaire was measured via Cronbach's alpha coefficient, using LISREL software, 

and its construct validity was assessed via confirmatory factor analysis. LISREL software and 

path analysis model were then used for analyzing the collected data, and the Sobel test was 

applied to analyze the mediating variable. The findings of the study indicated that experience, 

spirituality, emotions, and knowledge were the four variables that had a significant positive 

effect on wisdom-based management and transformational leadership. It was also found that 

Wisdom-based management had a significant and positive effect on transformational 

leadership, playing a mediating role between the mentioned factors and transformational 

leadership. It could thus be argued that wise management can, if practiced by a leader in an 

organization, influence the employees through training and effort, and transmit wisdom to them 

through experience, spirituality, emotions, and knowledge. 
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Abstract 

The great potentials of the Tourism industry in income generation have made policymakers and 

host communities support its development.  As the revenues earned from expenditures made by 

visiting tourists are spent within the target economy and increase the income of households and 

relevant companies accordingly, this study set out to examine the effect of the development of 

inbound tourism on the income of the households and institutions, using a modified version of 

the social accounting matrix of 2011 which includes tourism as a single sector in terms of 

production together with other sectors involved in this regard. Moreover, the channels through 

which this development affects the income of households and institutions have been identified, 

using the structural path analysis approach. The findings of the study indicated that institutions, 

urban households, and rural households enjoy the highest amount of increase in income, 

respectively. The fact that urban households receive the revenues earned from tourism four 

times more than what is being earned by the urban household from the same source of income 

indicates an increase in the income gap as a result of inbound tourism development. 

Furthermore, the transportation sector was found to have the greatest contribution in 

transferring the income-generating effects of the inbound tourism development to the 

households and institutions in which labor and capital play the most important roles as 

productive factors.   
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