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رٍیکزد دٍفصلٌبهِ هطبلعبت اجتوبعی 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

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

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 ػت؛ ثٌبثشاٗي ػ٘بػتافَل آى ا

 سٍ اػت.ِ اختوبػٖ ٍ فشٌّگٖ گشدؿگشٕ ثب ًملبى سٍث

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

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

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

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

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

 سٍ ثِ سؿذ گشدؿگشٕ اٗفبٕ ًمؾ ًوبٗذ.

ثش ٗب ؤدشداصد کِ دذٗذٓ سٍ ثِ سؿذ گشدؿگشٕ، ػَاهل ه 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

 بلِ حذالل ٗکٖ اص ؿشاٗظ صٗش سا داسا ثبؿذ:هم

 ّب ٍ ًتبٗح دظٍّؾ اك٘ل كبحجبى اثش اسائِ ٗبفتِ  -

 هٌذ هفبّ٘ن ًظشٕ اك٘ل ٍ کوک ثِ استمبٕ ثذًِ هؼشفتٖ دس صهٌِ٘ هَسد ًظش تَل٘ذ سٍؽ  -

 .ؿٌبختٖ ًَآٍسٕ سٍؽ  -

 



 

ِراٌّوبی ًگبرش ٍ ارسبل هقبل 

 پذیزشالف( شزایط 

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

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

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

  تحشٗشِٗ خَاّذ ثَد.ّ٘أت 

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

 دسٗبفتٖ هؼزٍس اػت.

 ة( شیَٓ تٌظین هقبلِ 

ّ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 ٗک ًَٗؼٌذُ  إ خذاگبًِ ًَؿتِ ؿَد. دس همبلِ کبس، ًـبًٖ الکتشًٍ٘کٖ ٍ تلفي دس كفحِ

 داسًذ، ًَٗؼٌذُ هؼئَل هـخق ؿَد.

ّب،  دظٍّؾ، ٗبفتِ سٍؽّب، همذهِ، هجبًٖ ًظشٕ،  ذُ، کل٘ذٍاطُ. همبلِ ثِ اٗي تشت٘ت ػبهبى ٗبثذ: ػٌَاى، چک3٘

  گ٘شٕ، هٌبثغ. ًت٘دِ

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

 ٍاطُ اسائِ ؿَد.

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

 دَ٘ػت ؿَد.

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

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

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

 تحم٘ك ثبؿذ.

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

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

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

 

 ج( شیَُ ًگبرش هقبلِ

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

 ( ضشٍسٕ اػت.JPEGلبلت ؿوبسُ، ًبم ٍ هٌجغ ثشإ خذٍل، ًوَداس، تلَٗش )ثِ  .3

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

 دبًَٗغ كفحِ ث٘بٗذ.

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

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

ّبٕ هؼتم٘ن دس حذ ٗک دبساگشاف ٗب ث٘ـتش ثب للن اٗتبل٘ک ٍ ثب کوٖ فشٍسفتگٖ  ًمل لَلًمل لَل هؼتم٘ن: 

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

 ؿشح صٗش اسائِ ؿَد: . فْشػت هٌبثؼٖ کِ دس همبلِ اػتفبدُ ؿذُ، دس اًتْبٕ همبلِ ثب سػبٗت حشٍف الفجب ث6ِ

. ًبم ٍ ًبم خبًَادگٖ هتشخن. ًَثت چبح. ػٌَاى 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.  -

 ارسبل هقبلِد( شیَُ 

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

 دغ اص ثجت ًبم، دس لؼوت ٍسٍد ثِ ػبهبًِ، همبلٔ خَد سا ثجت کٌ٘ذ. -
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 15/6/96پذیرش نهایی:                     5/6/95تاریخ دریافت: 

 چکیده:

ناشی از  ویند سریع ایک فر گیری بدون برنامه است که درکننده، تصمیمیکی از ابعاد مهم رفتار مصرف    

شود ب میسفرهای آنی یا بدون برنامه یکی از انواع رفتارهای آنی محسو. گیردصورت می حساساتهیجان و ا

برشمرد؛  توانیمکند. دلایل مختلفی برای این نوع گردشگری سفر می ریزی قبلین برنامهکه طی آن فرد بدو

ست و اصرار ی بازاریابی مقصد سفر و درخواهابرنامهلذت بردن و هیجان، تأثیر  قصد بهفشار دوستان  مانند:

ای انجام ها برخانوادهگیری آنی اعضای خانواد. هدف این مقاله، بررسی تأثیر مشارکت نوجوانان در تصمیم

ه شده است رابطه، مدل مفهومی تحقیق، بر اساس ادبیات و پیشینۀ تحقیق ارائ در همینسفرهای تفریحی است. 

مسافرت آنی  گیرنده و قصددهندۀ رابطه بین متغیرهای تحقیق )اصرار نوجوانان، احساسات افراد تصمیمکه نشان

هایی که به استان خانواده از خانواده 384بین ، در در این زمینه عاتآوری اطلاجمعی برا اعضای خانواده( است.

 از نظرمطالعه  نیا شد.هایی توزیع نامهپرسشکرده و دارای حداقل یک فرزند نوجوان بودند،  مسافرت لانیگ

افزار مز نرهای توصیفی ای بررسی دادهبرا همبستگی است. -ها، توصیفیهدف، کاربردی و از نظر گردآوری داده

SPSS 19 یساختارسازی معادلات و برای آمار استنباطی از مدل (SEMمبتنی بر رویکرد حداقل م ) ربعات

ن در دهد که مشارکت نوجوانانشان می هاافتهی شده است. استفاده SmartPLS2افزار ( و نرمPLS) یجزئ

طۀ بین گری احساسات در راببر سفرهای آنی اثرگذار است. ضمن اینکه نقش میانجی هاخانواده یریگمیتصم

ن معنی که است؛ بدی تأیید قرارگرفتهها برای سفرهای آنی نیز مورد گیری خانوادهو تصمیم مشارکت نوجوانان

ریق این طلکه از گیرنده، ببر احساسات افراد تصمیم تنهانهی خانواده، ریگمیتصمنوجوانان با مشارکت در 

 .گذارندمی تأثیراحساسات بر قصد مسافرت آنی اعضای خانواده نیز 

 سفر آنی، مشارکت نوجوانان در تصمیمات خانواده. قصد ،احساسات ها:کلیدواژه

                                                           
 :akbarimohsen@gmail.com                                                                       Email نویسنده مسئول، . 1
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 مقدمه

اگرچه  ،بودهان انس مورد توجه همواره ای است کهمسأله سفر از مکانی به مکان دیگر    

های مسافرت از لحاظ امنیت، امکانات و انگیزه :در طول تاریخ تحت تأثیر عواملی چون

بعد از انقلاب  (.1388)جاروندی و نازفر،  است بوده، گوناگون سفر شیوه، مدت و مسافت

، از سویی بشر به اوقات فراغت بیشتری دست هازندگی انسانصنعتی و ماشینی شدن 

ونقل و ارزان مسافرت، سفر به عنوان با پدید آمدن وسایل حملیافت و از سوی دیگر 

به مرور  تفریحیهای اصلی برای گذران این اوقات مطرح گردید و سفرهای یکی از راه

 شودمیآن محسوب  انمجری؛ تا جایی که منبع درآمد بسیار بزرگی برای شدبیشتر و بیشتر 

با برنامۀ قبلی یا بدون برنامه باشند.  ت(. این سفرها ممکن اس2013، 1و همکاران )لیونز

در صنعت  مخصوصا   ،کنندهمصرفیکی از مباحث مهمی که در بازاریابی و رفتار 

، 2)منگ نشده است یزیرناگهانی یا سفر برنامه گردشگری و سفر وجود دارد، بحث سفر

ها سفرقبلی برای این  ۀشود که هیچ قصد و برنامهایی گفته میسفربه  (. سفرهای آنی2012

 د.نگیرناشی از هیجان و انگیزه شکل میو  گیری سریعیند تصمیمافروجود نداشته و در یک 

ریزی قبلی و به صورت درصد سفرها بدون برنامه 65طبق آمارهای منتشره، در ایران حدود 

های براساس بررسی(. این بدان معنی است که 1389رسد )خبر آنلاین، آنی به انجام می

های لازم بینیریزی قبلی و پیشها و افراد بدون برنامهاز خانواده حجم زیادیانجام شده، 

 ریزی نشده است، درناگهانی یک عمل برنامه سفر از آنجا که .در کشور سفر می کنند

توسط عاملی بیرونی و یا گاهی  فشارنوعی  و ستیبه دنبال این سفر نگردشگر  جهینت

، 3گردد )بیتی و فرلگونه سفرها میعاملی است که باعث ایجاد انگیزه در ایناولین  ،درونی

ۀ بررسی رفتار نیزم دری اطور گسترده به عقلایی کهرفتار  نظریهاساس  بر (.1998

ها و ۀ انگیزهبه وسیلتواند است، رفتار اشخاص می گرفته قرار استفاده موردگردشگران 

                                                           
1. Lyons et al. 

2. Meng 

3. Beatty & Ferrell 
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اما تحقیقات مشابه دیگری ؛ (2014، 1چنج و همکارانشود ) ینیبشیها پآنهای درونی نیت

و  شدهنییتعنشان داده است که تحت شرایط خاصی، رفتار افراد در مسیر از پیش 

است شناخت بهتری از نیت  شده شنهادیپشود. در این حالت ی انجام نمیاشدهیزیربرنامه

ها و دلایل پدید آمدن این قبیل انگیزهبدون برنامه به وجود آمده به دست آید  ای کهو انگیزه

ی از قبیل مارتین و پات عقیده دارند: محققان(. 2005، 2شناسایی گردد )مارچ و وودساید

ریزی نشده تا حدودی ریشه در ی برای انجام رفتارهای آنی و برنامهشناختروانتمایلات 

ترتیب، بررسی  نیبد (.2009، 3مارتین و پاتهای درونی افراد دارند )ها و مشخصهویژگی

ها شده ها و عواملی که باعث ایجاد این انگیزههای سفر آنتمایلات گردشگران و انگیزه

به بازاریابان در تدوین  تواندیم هازهیانگشناخت این  است.بسیار مهم و قابل ملاحظه 

یقات انجام بر اساس تحق های تبلیغاتی و تعیین اهداف بازاریابی کمک شایانی نماید.برنامه

ریزی نشدۀ ی آنی و تصمیمات برنامهرفتارها ،شده در زمینۀ توریسم و صنعت گردشگری

، به دلیل مصرف حال نیا باان است. آنگردشگران تحت تأثیر عوامل درونی و بیرونی 

مصارف بدون  عموما  یی است گرالذتتجربی افراد و تمایلات ذاتی نوع بشر که برگرفته از 

و  )چنج شودها در سفرها و گردشگری محسوب میجزئی از رفتار تجربی انسان ،برنامه

 (.2014همکاران، 

های دارد. در خانواده کنندگانگردشگران به عنوان مصرفرفتار  مهمی در تأثیر ،خانواده    

های گیری دارند. والدین نیز به تناسب موقعیتفرزندان نیز نقش مؤثری در تصمیم ،امروزی

کنند حتی اگر آن دی، تحصیلاتی و... به حرف فرزندان خود در خرید کالا توجه میدرآم

(. بر اساس نظریه تأثیر رفتاری، یکی از عواملی که بر 2008، 4)آلن را قبول نداشته باشند

محققان  ، نظرات اعضای خانواده است.گذاردتأثیر میها خانواده تصمیمات آنی افراد و

آنکه فرزندان  با وجوددارند.  هاتصمیمات خانواده در نقش مؤثریاند فرزندان دریافته

                                                           
1.Chang et al. 

2. March & Woodside 

3. Martin & Potts 

4. Allen 
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ها گیرد، همچنان حرفترها قرار نمیهای آنان مورد توجه بزرگگاه گفته و درآمدی ندارند

مرکز  فرزندان ،90 ۀده لیخرید کالا در خانواده دارد. از اوا های آنان تأثیر نافذی برو گفته

در این دوران نه تنها جایگاه خود را به عنوان  فرزندانکه چرازاریابان قرار گرفتند توجه با

گیری یند تصمیمافرها بر بلکه تأثیر عمیق آن ،مستقل پیدا کردند ۀکنندیک مصرف

فرزندان در  ۀ. توانایی بالقوه بودبازاریابان روشن شد ایخرید بردر هایشان خانواده

، 1)گوتز و همکاران انجامید هاایشان به هدایت صنایع به سمت آنهتأثیرگذاری بر خانواده

2009). 

خانواده  تصمیمات در فرزنداناز تأثیرگذاری  که حکایت عوامل مؤثر دیگریاز جمله     

 های خانواده اشاره کردها و سبکگرایش ،توان به نوع ارتباطات داخلی خانوادهمی دارد

 اندرون خانواده و تأثیرگذاری فرزند های رفتاریشکل ۀنشناسی چهارگاتیپ (.2008)آلن، 

دیگر هستند که چنانچه در یک ماتریس به هم دو قطب مقابل یک، گراگرا و مفهوماجتماع

در تیپ  .دهندچهار تیپ مختلف از روابط درون خانواده را نمایش می ،ربط داده شوند

از دو گرایش ندارند و کمترین ارتباط بین والدین  یکهیچ  بروالدین اصراری  ،آزادی مطلق

 تأکید گراییوجه اجتماع بر گراوالدین اجتماع، کنندهحفاظتدر تیپ  و فرزند وجود دارد.

ای در مورد وجه انتظار دارند و دغدغه انو اطاعت و هماهنگی با اجتماع را از فرزند

به علایق فردی  یی،گراأکید بر مفهوموالدین ضمن ت ،گراجمعدر تیپ  ندارند.گرایی مفهوم

فرزندان به بحث آشکار بدون ترس در مورد  ،این دلیلبه گذارند. دیگران نیز احترام می

 ۀها به هر دو جنبخانواده ،توافقیو سرانجام در تیپ  شوندعقایدشان تشویق می

فرزندان  ،هانوادهند. در این خادهوجه نشان میتبه طور یکسان  ییگراگرایی و مفهوماجتماع

رود شوند. انتظار مینظرات خود می یدهتشویق به واکاوی دنیای پیرامون خود و شکل

گرا نفوذ فرزندان متأثر از ارتباطات چهارگانه درون خانواده باشد. فرزندان خانواده مفهوم

های از فرزندان خانواده ،خرید دارند. با وجود این بر فرایند یشتریبه طور عام تأثیر ب

                                                           
1. Gotze et al. 
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، انتظار کنندیم شانیهادهیگرا که فرزندان خود را تشویق به بیان نظرات و کشف اجمع

 (.2009، 1)گوامر و آرنون تری بر خرید داشته باشندهحتی تأثیر قابل ملاحظ رودیم

گیری مطالعات تجربی بر روی تأثیر فرزندان خانواده بر تصمیم (،2000) 2لی از نظر    

، و مشتاق خرید آن هستند کالاهایی که فرزندان به آن علاقه دارند خرید خرید به ویژه

وسیعی از محصولات  ۀبرشتوک، کافه شکلات و لیموناد. تاکنون، آرای :کند، مانندتمرکز می

و بیمۀ  ، مبلمان، تعطیلات، انتخاب رستورانیخانگ لوازم :و خدمات در پژوهش شامل

گیری نتایج، حاکی از آن است که فرزندان اعمال نفوذ بیشتری بر تصمیم. عمر شده است

محصولاتی که نوجوانان  در مورداین نفوذ . خرید والدین در انتخاب محصولات دارند

 اندریافتند که دختر (1986) 3موشچیز و میشل بیشتر است. کنند،خودشان استفاده می

مربوط به  یهایریگمیست محصولات، تصمتأثیر بیشتری در مورد درخوا اننسبت به پسر

ان دختر کمی نوجوانهمچنین متوجه شد که  (1978) 4اتکینمحصول و خرید آن دارند. 

گیری خرید موفق هستند. بیشتر از فرزندان پسر در متقاعد کردن پدر و مادر خود به تصمیم

نسبت به فرزندان دهد که فرزندان دختر تأثیرگذاری بیشتری های قبلی نشان میپژوهش

 (.2000، 5و کولینز  )لی پسر دارند

نشان داده است که انجام سفرهای بدون برنامه ممکن است  روانشناسان یهایبررس    

اند که ، به این نتیجه رسیدهگردشگرینوعی فرار از احساسات منفی باشد، اما متخصصان 

مثبت و خوب در افراد نیز، ناشی احساسات  از تواندیمانجام سفرهای بدون برنامه و آنی، 

تواند بر ترین عواملی که میها نشان داده است یکی از مهم(. بررسی2011، 6شود )میاو

                                                           
1. Gaummer & Arnone 

2. Lee 

3. Moschis & Mitchell 

4. Atkin 

5. Lee & Collins  

6. Miao 
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در  رندگانیگمیتصمات حساسها اثرگذار باشد، اقصد سفر آنی )گردشگری آنی( خانواده

 (.2007، 1است )تامسون خانواده

ه ببیشتر  که افراد شوداحساس مثبت موجب میدهد های آزمایشگاهی نشان مییافته    

ای آزادی عمل بیشتری را احساس کنند و در راست تا بدین وسیلهخوبی کنند خودشان 

ز احساس ادر حالات مثبت . افراد رفتار مناسبی از خود نشان دهند ،حفظ این احساس مثبت

ند و سطوح کن، رضایت بیشتری نسبت به خود احساس میهستند ناپذیری برخورداروصف

 .(2001)میاو،  دشوشان بیشتر میانرژی

درنتیجه گردد، میگیری منجر به بروز احساسات مثبت مشارکت فرزندان در تصمیم    

 ،تأثیر احساس منفی روی رفتارها دارد. تأثیر زیادی در ایجاد قصد سفرهای آنی در خانواده

تأثیراتی مشابه با تأثیرات ناشی از حالات احساس منفی ناشناخته مانده است؛ برخی اوقات 

 غلب مردم،در ا ارد.گذبرجای میکه برخی اوقات تأثیرات عکس حالیدر  ،مثبت دارد

در  ، دست کمهاگیری و تفکّر آنیند تصمیمافرتواند بر عاطفه )احساسات، هیجان( می

ها یکی از این ادهکه انجام سفرهای تفریحی خانو اثر بگذارد ،شرایط و رویدادهای معیّن

چنین تأثیری گاهی خلاف قاعده و غیرمعمول بوده و فقط احساسات قوی . شرایط است

خشم، غم و اندوه، یا  :از چنین اثری برخوردارند و غالبا  فقط احساسات منفی مانند و نادر

 . علاوه بر این، وقتی عاطفه در(1991، 2)آزجن گذارندیند فکر کردن تأثیر میافرترس بر 

های گذارد و تصمیمبر جای می مخربشود، تأثیراتی افراد وارد می یریگمییند تصمافر

. حالات متفاوت استدر حالت عادی  هاگیری آنبا تصمیم کهسازد می عقلانیها را غیرآن

یند تفکر روزمره اثر بگذارند و قاعدتا  این گونه عمل افرتوانند بر ملایم و مثبت عاطفی می

با توجه به این نکته که صنعت گردشگری یکی از بر اساس مطالب بالا و  کنند.می

اقدام به سفرهای تفریحی  سالانه تعداد زیادی از ایرانیان رایج است و صنایع نیپردرآمدتر

                                                           
1. Thomson 

2. Ajzen 
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های آنی داریم به مطالعۀ میزان تأثیر نوجوانان بر مسافرت در این پژوهش قصد کنند،می

 احساسات مثبت و منفی را مورد بررسی قرار دهیم. یر  ای متغبپردازیم و نقش واسطه

 مبانی نظری

ر به داشته است. بش هایی است که همواره در زندگی بشر وجودسفر از جمله پدیده    

قل، یابی بیشتر به اوقات فراغت، و همچنین توسعه صنعت حمل و نمرور زمان با دست

سفر  ،راز سوی دیگ(. 1388علاقه بیشتری به سفر از خود نشان داد )جاروندی و فرقانی، 

ملی هستند ها در واقع عوااین انگیزه .گیردهایی صورت میکردن همواره با اهداف و انگیزه

ا برای صرف رمقصد موردنظرشان  ا  یمسافرت و ثان خود  دارند تا اولا می که مسافران را وا

شخصی  ۀقها اگرچه در ابتدای امر ناشی از سلیوقت و هزینه انتخاب نمایند. این انتخاب

اع است و تحت های افراد، خود تابعی از جایگاه آنان در اجتمسلایق و ذائقه اما افراد است،

 ار دارد.طبقه، سن، جنسیت و دیگر عوامل قر :مانندگوناگونی، متغیرهای اجتماعی  تأثیر

 1لاهتوسط  ،های مسافرت آنانچرخه زندگی افراد و انگیزه در ارتباط با رابطۀتحقیقی     

های گذران تعطیلات در میان چهار ( انجام شد تا معلوم گردد که چگونه انگیزه2001)

به صورت: تنها و بدون را  ۀ مختلفاو این چهار دور .کندزندگی تغییر می ۀدوره از چرخ

 از یکدیگر متمایز کردمتأهل و با فرزند  -تنها و با فرزند -متأهل و بدون فرزند -فرزند

 (.1388)جاروندی و فرقانی، 

یان چرخه     بارزی م فاوت  که ت فت  یا بت وجود های گوناگواو در با ن زندگی از این 

در هر دوره از زندگی  هازهیترین انگمهم ،استتتراحت و گریختن از فضتتای روزمره ندارد.

که  3اویستتلتوستتط  1990ها در ستتال همین یافته( 2003) 2به زعم هال و پیجاستتت. 

ها و زیر پنجاه ستتال و بالای آن یکستتان یافت، تأیید ها را در میان مجردها و متأهلانگیزه

                                                           
1. Hall 

2. Hall & Page 

3. Uysal 
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سرگرم بودن به عنوان معادلی برای  ،برای هر دو گروه که شد شارهای شاد و  گریز از ف

( فرض 2001) 1ترنر و ریزینگر ،در مورد خرید نیز. ترین انگیزه بودمهم ،زندگی روزمره

 کند.های خرید بر مبنای سن و جنسیت تغییر میاند که انتخابکرده

 رفتار مصرفی خانوار

خانواده را به عنوان بخشی از رفتار زمینۀ رفتارهای مصرفی  مختلف در رویکردهای    

بندی کرد گیری، تجربی و تأثیر رفتاری دستهتوان در سه رویکرد تصمیممی کنندهمصرف

بررسی نحوۀ تأثیر نظرات و رفتار  برای از این رویکردها که یکی .(1998، 2مینور و موون)

تأثیر رفتاری است )گودین  نظریۀ رسد،نظر می به مناسب هانوجوانان بر تصمیمات خانواده

 اندکرده شناسایی عواملی را مینور بر اساس نظریه تأثیر رفتاری، و موون(. 1996، 3و کوک

این محققان در نظریه اثر  .دهدمی قرار تأثیر تحت را کنندهمصرف ذهنی میزان درگیری که

 نظر، مورد محصول اند که مواردی از قبیل: نوعکننده، اذعان کردهرفتاری مصرف

کننده و مصرف شخصیت شود،می دریافت کنندهمصرفتوسط  که ارتباطی خصوصیات

ذهنی  درگیری پردازد برمی فعالیت به کنندهآن مصرف در که موقعیتی همچنین خصوصیات

و همچنین  خرید موقعیت قبیل: از موقعیتی متفاوت و تصمیم وی اثرگذار است. عوامل

بر همین  باشند. تأثیرگذار قصد خرید وی است بر کننده، ممکنافراد پیرامونی فرد مصرف

کننده نقش مهمی در فرایند خرید و همچنین افراد اثرگذار بر فرد مصرف تیموقعاساس، 

توانند بر احساسات افراد در هنگام خرید یا کنند و میکنندگان ایفا میگیری مصرفتصمیم

ظریه، رفتار (. بر اساس این ن1998گیری تأثیر مثبتی داشته باشند )موون و مینور، تصمیم

دارد. هرچند نظریه تأثیر رفتاری، درک  نوجوانان بر تصمیمات والدین اثرات قابل توجهی

کند، ولی توضیح مناسبی از مجموعه عوامل بیرونی تأثیرگذار بر تصمیمات والدین ایجاد می

                                                           
1. Turner & Reisinger 

2. Mowen & Minor 

3. Godin & kok 
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ی رفتار در یک الگوی ریگشکلشفافی در خصوص نحوۀ کارکرد این عوامل و چگونگی 

 دهد.نمی منظم ارائه

که بر اساس نظریه عمل منطقی توسعه یافته است، از  ریزی شدهنظریه رفتار برنامه    

هایی است که در خصوص قصد رفتاری ناشی از عوامل بیرونی و درونی، این جمله نظریه

ی رفتارکند. این نظریه با این فرض که رفتارهای واقعی بر اساس نیات مشکل را حل می

ها طراحی شده است )آزجن، ها و نیات آنبرای توضیح رفتار انسان گیرند،شکل می

بینی کنندۀ رفتار واقعی افراد هستند. نیات (؛ به عبارت دیگر، نیات رفتاری، پیش2002

نگرش، ها و هنجارهای ذهنی افراد است. رفتاری در این مدل، تابع عملکرد نگرش

 هنی،هنجارهای ذدهد. رفتار نشان می ه یک پدیده یانسبت ب را احساسات مثبت یا منفی

دهندۀ ادراکات فرد از نظرات دیگرانی که برایش مهم هستند، در خصوص یک پدیده نشان

دهد که (. به عبارت دیگر، هنجارهای ذهنی نشان می1991یا رفتار خاص است )آزجن، 

 از نظر فرد انجام این رفتار مهم است یا خیر.

کنندۀ تعیین اصلی ملاع ترینمهم ،نظریه نیبر طبق اگفت که توان به طور خلاصه، می    

 نسبت به انجام رفتار هااز نگرش یبیترک که خود متأثر از است ویرفتار شخص، قصد 

ناشی از  و کنترل رفتاری درک شده یهنجارهای ذهن و)احساسات مثبت و منفی فرد( 

 فشارها و شرایط مختلف محیطی است.

های درونی و رفتارهای قرار دادن نظریه تأثیر رفتاری که واکنش با مبنادر این تحقیق،     

مل بیرونی و محیطی می ناشتتتی از عوا تار افراد را  به نظریه رف با توجه  ند و همچنین  دا

شود. تشویق، خواهش، فشار و ریزی شده، روابط بین متغیرهای تحقیق بررسی میبرنامه

کنند و ریزی شده عمل میهنی در مدل رفتار برنامهاصرار نوجوانان به عنوان هنجارهای ذ

گیرنده در این مدل ایفای نقش تصتتمیم احستتاستتات مثبت و منفی به عنوان نگرش فرد

 گذارند.کنند که هر دو بر قصد سفر آنی خانواده تأثیر میمی
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 سفر آنی و ابعاد آن

سفر  انتخاب محل سفر آنی نوعی از مسافرت است که فرد بدون برنامه قبلی دست به    

تۀ به دو دستت کهند تأثیرگذار. عوامل مختلفی بر این نوع ستتفر زندیمو حتی خود ستتفر 

ه است ها توضیح داده شد. در ادامه این محرکاندمیتقسی بیرونی و درونی قابل هامحرک

 (:1388)جاروندی و فرقانی، 

 یارتباطات بازاریابای از تعاملات اجتماعی و توان مجموعهی بیرونی را میهامحرک -

توان در طبقات، ها را میگیرد، دانستتتت. آنقرار می انکه در معرض نمایش مستتتافر

مادین و انگیزشهای دلالتی، انگیزشانگیزش قههای ن ماعی طب ندی کرد های اجت ب

شاهد یانگیزش دلالتی، آن چیز(. 1993 ،1)یوم ست که از م صل  ۀا صد حا واقعی مق

ها یا صنعت رسانه ۀاست که به وسیل یو عکس له، جمه، کلمنمادین زشی. انگشودمی

اجتماعی از تعاملات چهره به چهره با دیگر  شتتود و انگیزشگردشتتگری منتشتتر می

 گردد.مردم حاصل می

بالقوه  ان اجتماعی مستتتافر -درونی از مجموعه پتانستتتیل روانشتتتناستتتی هایمحرک -

اجتماعی، ستتبک زندگی،  یهایژگیهای شتتخصتتی )وخیزند که شتتامل ویژگیبرمی

صیت و  ستند.  هاها و نگرشها، ارزشموقعیتی( انگیزه عواملشخ ها از نظر انگیزهه

و  رد ایجادنیاز به ستتفر را در ف ،بر عهده دارند: اول اینکه اصتتلی کرامپتون دو کارکرد

صد او را تعیین می صد گون ،دوم اینکه .کنندچگونگی مق اگون، در جریان ارزیابی مقا

 کنند.فر بالقوه را به سمت مقصدی معین هدایت میمسا

 

 گردشگری وفرزندان 

 برای افراد سازمان جهانی گردشگری در تعریف گردشگری و گردشگر، شرط سنی    

گردشگری یا گردشگران  ۀتوانند بخشی از جامعفرزندان هم می بنابراینقائل نیست؛ 

                                                           
1. Um 



 11                      1396دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال پنجم، شماره دهم، پاییز و زمستان 

 تواناین موضوع که آیا می دارند؛ امانیاز ترها محسوب شوند؛ اگرچه به همراهی بزرگ

، مبحثی است یا خیر ای از گردشگری به حساب آوردگردشگری فرزند را به عنوان شاخه

های گردشگری به شکلی که در مراجع و منابع که نیاز به تأمل بیشتری دارد. پیدایش شاخه

جای گرفته است های گردشگری بندیمربوط به این رشته به روی کاغذ آمده و در تقسیم

 :(1388)جاروندی و فرقانی،  گیردهای زیر شکل میبر اساس شاخصه

کند، های مجزا تفکیک مینوع و خصوصیات مقصد است که گردشگری را به شاخه -1

 نه نوع گردشگر.

هایی خاص، در نهایت شکل خاصی از تدریجی در بازدید از مکان ۀنوع تجرب -2

 آورد.گردشگری را پدید می

هایی خاص با خصوصیات مشترک، نوع انگیزه، گرایش به بازدید از مکاننیاز،  -3

 کند.گردشگری را تعیین می

بندی گردشگری را بر اساس نوع مقصد در نظر بگیریم، گردشگری اگر تقسیم ،بنابراین    

 یهادر کنار برخی از شاخه آن را اما اگر ،گنجدتقسیمات گردشگری نمی ۀفرزند در مقول

سالمندان و ...  :مثل رتیمفهوم سیمو گردشگری جوانان، گردشگری  ساس یا تق بندی بر ا

ای از توان به عنوان شتتاخهنوع گردشتتگر قرار دهیم، آن وقت گردشتتگری فرزند را می

 گردشگری به حساب آورد.

ست ،در نگاه اول     سیا ستند که  سد این والدین ه های خرید کالاهای شاید به نظر بر

صتتولات های فرزندان را در مورد خرید محکنند و خواستتتهتعیین می مختلف خانوار را 

ما پذیرش یا رد قرار می مورد ،مختلف فرزندان تأثیر بستتتیار زیادی در درواقع، دهند؛ ا

ته خرید خانواده دارند. اگرچه فرزندان درآمدی گاه گف نان مورد توجه ندارند و  های آ

های آنان تأثیر نافذی بر خرید کالا ها و گفتهوجود حرف این گیرد، باترها قرار نمیبزرگ

به حرف  های درآمدی، تحصتتتیلاتی و... در خانواده دارد. والدین به تناستتتب موقعیت

شته  کنند؛ حتی اگر در ظاهر اینفرزندان خود در خرید کالا توجه می حقیقت را قبول ندا



                      رهای تفریحی خانوادههای آنی هنگام سفگیریدر تصمیمفرزندان نوجوان تأثیر                                 12

 

شخیص دهیم فرزندان ما چگونه و  ست که، ت شند. آنچه در این میان اهمیت دارد این ا با

درصد  33شده طبق تحقیقات انجام. دندهخود قرار می خانواده را تحت تأثیر دیچقدر خر

زندان پذیرد. مادرانی که به همراه فرها تحت تأثیر فرزندان انجام میاز خریدهای خانواده

موردنظرشان  کالاهایدرصد بیشتر از  70درصد و پدران تا  30روند، خود برای خرید می

ستتتالان در این توجه بین خرید فرزندان و بزرگقابل هایکنند. یکی از تفاوتخرید می

شدن قدرت خرید فرزندان، تمایل  ست که در صورت دو برابر  سه برابر  ،به خریدها آنا

 شیتجاری شتتاخص افزا یهابا مارک یخرید کالاهای ها بهغبت آنهمچنین ر شتتود ومی

 .(1385)حیدرزاده و معتمدی،  یابدمی

ز دید ا و آنی، ستتفر تفننی میبدون برنامه، ستتفر با تصتتم ستتفرناگهانی که به آن  ستتفر    

 استکنندگان ی مهم رفتار مصرفهاجنبه از شود،ای نیز گفته میشناسانه سفر تکانهروان

شتیاق برای ۀ نوعی از تجرب و در واقع سفرتمایل و ا ست انجام  شتیاق،  .ا شی از ناین ا ا

همۀ ما ممکن استتت  . استتت زیانگ وستتوستته و اغلباحستتاستتی ناگهانی و شتتدید بوده 

صد و برنامۀ قبلی برای آنسفرها شته یی را انجام دهیم که هیچ ق یند فرایک  و درایم ندا

صمیم شی از ت سریع و نا  .(1391،کیانی و همکاران)اند. شده جادیا زهیانگهیجان و گیری 

بر مبنای  های خریداند که انتخابفرض کرده( 2001)ترنر و ریزینگر در مورد خرید نیز، 

مختلف های گروه ممکن نیستتتت اند کهنتیجه گرفته وکند ستتتن و جنستتتیت تغییر می

 .داشته باشند خرید ، نیازهایی متفاوت برای رضایتمندی ازگردشگران

های محصول در انتخاب ویژگی یاکنندهنییفرزندان تأثیر تعنشان داده است،  قاتیتحق    

نقش مهمی در میزان اثرگذاری او روی  نیز مانند رنگ، مدل و برند دارند. ستتتن فرزند

فرزندان کاهش تقاضتتا از ستتوی  به موازات (.2014، 1)کیوتی تصتتمیمات خانواده دارد

یابد. خصوص مادران افزایش میتوسط والدین و به های آنپذیرش تقاضاها بزرگ، میزان

صور می شتری از محصول دارد و کنند، فرزند بزرگچراکه والدین ت تر، تجربه و اطلاع بی

                                                           
1. Ciotti  
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به ابعاد اقتصادی خرید و همچنین مهارت مصرفی  یترقیدرک عمش، به خاطر سن بیشتر

به فرزندان کوچک با  علاوهد. تر داربالاتری نستتتبت  شتتتدن فرزندان،  تربزرگبر این، 

در  تربزرگ. فرزندان ابدییمهای خانواده نیز تغییر گیریها بر نوع تصتتمیمتأثیرگذاری آن

(. با توجه به 1381های مهمی مانند سفر تأثیر بیشتری دارند )مینور و موون، گیریتصمیم

 شود:تشکیل میشکل  این، اولین فرضیۀ تحقیق بهشدهگفتهمطالب 

ضیه  شارکت فرزندان در 1فر صم: م صد قبر  تأثیر مثبت و معناداری هاخانواده یریگمیت

 سفرهای آنی دارد.

 احساسات

توانند بر دهند که حالات ملایم و مثبت عاطفی به طور مشخص میتحقیقات نشان می    

 ،برای نمونه، مشخص شده که حضور احساسات مثبت ؛یند تفکر روزمره اثر بگذارندافر

شان  کندمی ترزیرا دسترسی به چنین تفکراتی را آسان ؛اطلاعات مثبت در حافظه است ۀن

(. این امر بیانگر 2001، 1آیزند )ستتتازرا فراهم می اطلاعات مثبت به ذهنزمینۀ ورود  و

عاطفی  هایحسب ویژگیشده و بر  یدهدر ذهن سازمان ،این حقیقت است که اطلاعات

برای  یاوهیمثبت به عنوان ش واطف، از عناخودآگاهطور و مردم به اندیقابل دسترس ت،مثب

نشتتان ، شتتواهد نی(؛ بنابرا1983، 2و مینز یزنآکنند )تفکراتشتتان استتتفاده می یدهنستتاما

طور بنیادی یند تفکر، بهافر تأثیر نادر بر بر دهند که احستتاستتات مثبت عمومی، علاوهمی

 هستند. یسازندیافردرگیر سازمان شناختی و 

وگو و نیز له و گفتأدر حل مستتت یریپذو انعطاف تیهمچنین خلاق ،مثبت ۀعاطف    

، آلیسدهد )تفکر را افزایش می یهاگیری و ستتایر شتتاخصکارایی و دقت در تصتتمیم

اند به بررسی آن دسته از عوامل اجتماعی پرداخته (2012) 3و همکارانش هسانگ(. 1384

خرید در خانواده  تا ینهاها و که منجر به تأثیرگذاری بر احستتتاستتتات و عواطف خانواده

                                                           
1. Isen 

2. Isen & Mwans 

3. Hsiung et al. 
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ها بر اند که، عوامل اجتماعی و نحوۀ اثرگذاری آنشتتتوند. این محققان اذعان نمودهمی

سات خانواده اند. نتایج بررسی قرار گرفته ها، از جمله عواملی هستند که کمتر مورداحسا

دهد که والدین در هنگام انجام خریدهای آنی و روزمرۀ، به وسیلۀ این تحقیقات نشان می

تغییر و  خوشدستتتپذیرند، که از ابعاد اجتماعی تأثیر می عوامل عاطفی و احستتاستتی

 .شوندیمهای خاص گیریجهت

شابهی که در رابطه با متغیر     صورت گرفته، مقالهاز جمله تحقیقات م ای با های تحقیق 

بر قصتتد ستتفر: بر  وریخود بهرههای ستتفر و ارزیابی اثرات تجانس، محدودیت»عنوان 

استتتت که به بررستتتی نحوۀ ( 2012) 1اثر هانگ و پاتریک «گیریاستتتاس مدل تصتتتمیم

صمیم صمیم گیریت پردازد. به عقیدۀ این محققان، مدل سفر می گیری بهافراد در هنگام ت

توانایی، مدلی مناسب برای بررسی قصد سفر افراد است. بر این اساس  -فرصت -انگیزه

ست. نتایج این تحقیق  سفر توسط افراد ا سه بعد مهم در انجام  انگیزه، فرصت و توانایی 

های پیش رو در انجام سفر و ای، خودشناسی، محدودیتدهد که تجانس وظیفهنشان می

یند انجام سفر و قصد آن فرادر  هستند کهد، از جمله عواملی وری مورد انتظار از خوبهره

 است.  تأثیرگذار

دان بر های مختلف تأثیرگذاری فرزنبه بررستتی ابعاد و جنبه( 2007) تامستتون و لینگ    

صد خرید افر سعی کرده. آناندها پرداختهخانوادهیند ق که  ازاریابانیاند تا به مدیران و بها 

 ه دارند،کنندگان در جامعه را بر عهددیریت و کنترل رفتار خرید مصرفمسئولیت تبلیغ، م

ها یادآوری توجه به فرزندان را، به عنوان عاملی مهم، در انجام خرید در خانواده تیاهم

ن تا حد کنند. نتایج این تحقیق نشتتتان داد که در خریدهای با درگیری ذهنی بالا، والدی

ستفاده میی هاشنهادیپزیادی از نظرات و  شد فرزندان خود ا شخص  ه ککنند. همچنین م

سهیم اطلاعات در زمینۀ مزایا و کاربردهای  حصول مفرزندان نقش مهمی در یادآوری و ت

  ها بر عهده دارند.در بین خانواده

                                                           
1. Hung & Petrick 
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تأثیر تعاملات بین والدین و فرزندان در »در تحقیقی با عنوان ( 2009) و آرنون گوامر     

ها ، به بررسی تأثیر تعاملات بین والدین و فرزندان در خانواده«خانوادگیانجام خریدهای 

 استتتفادهو قابلبه منظور انجام خریدهای خانوادگی و قصتتد خرید محصتتولاتی مشتتترک 

برای تمامی اعضتتای خانواده، پرداختند. در این تحقیق، نحوه اثرگذاری فرزندان بر قصتتد 

فی، مورد بررستتی و ارزیابی قرار گرفته استتت. خرید والدین در رابطه با کالاهای مصتتر

ها، رشتتد فرزندان و چارچوب مفهومی پژوهش بر استتاس تعاملات بین اعضتتای خانواده

که  ت. نتایج این تحقیق نشتتان دادشتتکل گرفته استت کنندگانمصتترف یریپذجامعهنظریه 

ها ر خانوادهتعاملات بین والدین و فرزندان نقش مهمی در تأثیرگذاری برای انجام خرید د

 نماید.ایفا می

یند تأثیرگذاری فرزندان بر قصتتد فرابا توجه به اهمیت احستتاستتات مثبت و منفی در     

 :تحقیق افزوده شد یندفراسفر آنی، دو فرضیه زیر به 

شارکت فرزندان بر 2فرضیه      سات : م صمیماحسا ها، تأثیر مثبت و گیری آنوالدین و ت

 معناداری دارد.

 قصد سفر آنی، تأثیر مثبت و معناداری دارد. بر: احساسات 3فرضیه     

 مدل مفهومی پژوهش

رفتار گردشگر، به عنوان یک  دهد کهکنندگان نشان میمطالعۀ رفتار مصرف    

گیرد. بدین معنی که شکل می درونی و بیرونی مختلف عوامل لهیبه وس کننده،مصرف

 آنچه پذیرد.بگیرد، از عوامل مختلفی تأثیر می سفر به تصمیم بخواهد که زمان هر گردشگر

 در فرد که است این است، شده در رفتار گردشگران مشترک اشاره هایمدل تمامی در

گیرد )صنایعی و شافعی، متعددی قرار می هایمحرک گیری، تحت تأثیرتصمیم یندفرا

تأثیر عوامل بیرونی شکل رفتار گردشگر تحت  که کندنظریه تأثیر رفتاری بیان می (.1389

 مستقیم تجربیات شخصی، دانش از نگرش فرد گردشگر دیگر، رفتار و بیان گیرد. بهمی

یند فراهمچنین تجارب دیگر افراد و مداخلۀ آنان در  دست آمده از محیط اطراف وبه
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(. این نظریه توضیح شفافی در 2012، 1پذیرد )سالمون و همکارانگیری تأثیر میتصمیم

کند. ها با عوامل درونی  فرد ارائه نمیص نحوۀ عملکرد این عوامل بیرونی و ارتباط آنخصو

ی رفتار گردشگر را ناشی از ریگشکلریزی شده با رفع این نقیصه، نظریه رفتار برنامه

و فشار اطرافیان در خصوص یک رفتار  تأییدریزی شده )هنجارهای ذهنی و کنترل برنامه

نگرش گردشگر )احساسات مثبت و منفی فرد در خصوص یک رفتار خاص(  خاص( و

مشارکت  تأثیر لیتحل و هیتجزتحقیق به بررسی و  نیدر اداند. با توجه به این موارد، می

خانواده بر قصد سفر آنی )فشار و تأیید فرزندان در خصوص  گیریفرزندان در تصمیم

گری ریزی شده( با میانجیی و کنترل برنامهتصمیم مسافرت آنی به عنوان هنجارهای ذهن

منظور به . ایمخصوص سفر آنی( پرداخته در ندهگیر)نگرش فرد تصمیم متغیر احساسات

 نیدر ا. شده استهای زیادی توسط محققان ارائه سنجش قصد سفر آنی، ابعاد و مؤلفه

 فلایت وو همچنین مدل ( 1995) 2راک و فیشرهای ارائه شده توسط پژوهش از سنجه

هایی به منظور بررسی قصد استفاده خواهیم کرد که ارائه دهندۀ سنجه (2012) 3همکاران

 سفر آنی بوده است.

صمیمبه     شارکت فرزندان در ت سنجهمنظور بررسی م ستفاده اهایی گیری خانواده نیز از 

هش به بر این، در این پژوکه در مقالۀ فلایت و همکاران ارائه شتتده استتت. علاوه  شتتده

سترش مدل تحقیقاتی،  ساتی انجیم ریاز متغجهت گ ستفاده احسا ست که ب نیز ا ه شده ا

شارکت فرزندان در  صد داریم تأثیر م سیلۀ آن، ق صمیمفراو صد  گیری خانواده بریند ت ق

سات، مورد ارزیابی قرار دهیمسفر آنی را با توجه به میانجی سا شکل د. گری متغیر اح ر 

 .استشده داده این مدل نشان ( 1زیر )شکل 

 

                                                           
1. Solomon et al. 

2. Rook & Fisher 

3. Flight et al. 
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 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 روش پژوهش

های استراتژی از لحاظها و هدف پژوهش، کاربردی؛ گیریجهت لحاظ ااین پژوهش     

ها، های گردآوری دادهشیوه از لحاظو  ماهیت، همبستگی از لحاظپژوهش، پیمایشی؛ 

ۀ آماری، ، جامعای است. در پژوهش حاضر، بنا به اهداف و روش اجرایی آننامهپرسش

و دارای حداقل یک  اندنمودهن هایی است که اقدام به سفر آنی به استان گیلاخانوادههمۀ 

( هستند. میاگرفتهسال را نوجوان در نظر  18تا  13فرزند نوجوان )افراد دارای سن بین 

با توجه به اینکه طبق تحقیقات انجام  بوده است. 1395زمان انجام پژوهش نیمه اول سال 

 برانگیزشگرفته، نوجوانان نسبت به سایر فرزندان، تأثیر بیشتری بر تصمیمات چال

ی دارای فرزند نوجوان را هاخانوادهمانند سفرهای آنی( دارند، لذا، ما نیز )ها خانواده

ۀ پژوهش به روش دستی در اختیار پدران یا مادران این نامپرسش. میاکردهانتخاب 

ها خواسته شد که به صورت مشترک جواب دهند. این ها قرار گرفت و از آنخانواده

و ...  رود خاناستان مثل ماسوله، مجتمع کاسپین، قلعه  دیپر بازدی اهمحلهدر  هاخانواده

توجه به نامحدود بودن جامعۀ موردبررسی، با استفاده از جدول مورگان  با .اندشدهانتخاب 

 نامه حد مطلوبی برای تحقیق در نظر گرفته شد.پرسش 384تعداد 

همچنین روابط علی بین متغیرهای تحقیق ی پنهان و آشکار و هاسازهبا توجه به وجود     

سازی معادلات ساختاری با رویکرد روش حداقل مربعات جزئی برای آزمون از روش مدل

افزار نرمال نبود، از نرم هادادهفرضیات تحقیق استفاده شده است. با توجه به اینکه توزیع 

 

 

 

 

مشارکت فرزند در 

 (CP)گیری تصمیم

 

 قصد

 سفر آنی

 احساسات

(EMO) 

2H 3H 1H 
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Smart PLS ، هادادهۀ مدل مفهومی پژوهش و تجزیه و تحلیل جانببرای بررسی همه ،

آوری در این پژوهش برای جمعکه در بالا گفته شد،  گونههمانبهره گرفته شده است. 

بررسی متغیرهای مدل مطالعاتی،  منظوربه اطلاعات پیرامون پیشینه و ادبیات پژوهش و

 طوربه 1در جدول  .سؤال است 17پرسشنامه شامل  ایناست.  شدههیتهای نامهپرسش

 7ها بر اساس طیف نامه. ضمن آنکه این پرسشمشاهده استذکرشده قابلخلاصه موارد 

 است. شده یطراحموافقم(  شدتبه= 7مخالفم،  شدتبه= 1ای لیکرت )گزینه

 و پایایی ترکیبی متغیرهای پژوهش کرونباخهای پژوهش، آلفای ها، ابعاد و گویه. سازه1جدول 

-گویه منابع هاسنجه متغیر

 ها

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

 

 مشارکت

 فرزند 

 در 

 گیریتصمیم 

 (CP) 

  نظرخواهی از فرزندان برای انتخاب مقصد سفر

 

 

 فلایت 

 و همکاران

 (2014) 

 

 

 

7 

 

 

 

833/0 

 

 

 

 

755/0 

 تقاضا از فرزندان برای پیشنهاد در مورد سفر

در مورد خرید گرفتن پیشنهاد از فرزندان 

 شخصی والدین

 صحبت با فرزندان در مورد خریدهای خانوادگی

نظرخواهی از فرزندان در مورد مکان خرید 

 خانوادگی

های صحبت با فرزند در مورد مکان تفریح

 خانوادگی

گیری در مورد انتخاب مکان دادن اختیار تصمیم

 سفر

 

 (ITD)سفر آنی 

 راک و فیشر سفر بدون برنامه و در لحظه آخرانجام 

 (1995) 

فلایت و همکاران 

(2014) 

 

4 

 

718/0 

 

بی اطلاعی از انجام مسافرت تا لحظاتی پیش از  709/0

 سفر

 علاقه به مسافرت بدون برنامه

 بی برنامه بودن در مورد مقصد سفر

 

احساسات 
(EMO) 

  آنیاحساس رضایت در مورد سفر 

 

 کاچن و لی

 (2002) 

 

 

6 

 

 

761/0 

 

 

833/0 

 احساس عصبانیت در مورد سفر آنی

 احساس نگرانی در مورد سفر آنی

 احساس آرامش در مورد سفر آنی

 احساس دلخوری در مورد سفر آنی

 احساس خوشحالی در مورد سفر آنی
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گیری روایی ی تعیین اعتبار اندازههاروشدر این پژوهش از میان انواع مختلف 

 سؤالات کهییآنجا از است. شده استفادهنامه، از روایی محتوا، صوری و سازه پرسش

 منظوربهنامه از روایی محتوا برخوردار است. پرسش جهیدرنتنامه استاندارد هستند، پرسش

و  تأییدن مورد از نظرات اساتید، خبرگان و محققا نامه با استفادهروایی صوری نیز، پرسش

قرار گرفت.  تأییدمورد  Smart PLSافزار نرماصلاح قرار گرفت. روایی سازه نیز توسط 

 و پایایی ترکیبی استفاده شده ی کرونباخآلفانامه، از روش گیری پایایی پرسشبرای اندازه

 (𝜶>7/0)مگی در حد استاندارد این مقادیر نشان داده شده است که ه 1که در جدول 

 اند.بوده

دهد که بررسی نشان می شناختی نمونۀ موردنتایج حاصل از بررسی وضعیت جمعیت

دهند که از این ان تشکیل میدرصد را مرد 52بررسی را زنان و  درصد از نمونۀ مورد 48

 4سه فرزند، درصد دارای  4درصد دارای دو فرزند،  56درصد دارای یک فرزند،  34بین، 

ی است در حالاند. این از چهار فرزند داشته درصد هم بیش 2ارای چهار فرزند و درصد د

ها بین سی تا چهل درصد از آزمودنی 39ها کمتر از سی سال، درصد از آزمودنی 29که 

اند. از از پنجاه سال داشته درصد هم بیش 13سال و  پنجاهتا درصد بین چهل  19سال، 

درصد  32، پلمیدفوقدرصد دارای مدرک دیپلم و  21درصد زیر دیپلم،  10ت، نظر تحصیلا

 اند.درصد هم دارای مدرک کارشناسی ارشد و بالاتر بوده 37و  دارای مدرک لیسانس

سازی مدل روش گیری درهای اندازهگرا معیاری است که برای برازش مدلروایی هم    

نمایش داده  AVEمعیاری که برای مطلوب بودن  شود.کار برده میه معادلات ساختاری ب

 AVE، نتایج خروجی از مدل برای 3است. در جدول  5/0شود، مساوی و بالاتر از می

د، نتایج نمایانگر مناسب بودن معیار شومیکه ملاحظه  طوراست. همان شده دادهنمایش 

 گرا است.روایی هم
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 های مدل( سازهAVE) شدهاستخراجنتایج میانگین واریانس  .2جدول 

 CP ITD EMO سازه

AVE 611/0 523/0 593/0 

ده ش استفاده 1لارکر -فورنلگیری، از معیار جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه    

برای هر سازه، بیشتر  AVEاست. روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان 

های دیگر در مدل باشد. بر اساس نتایج از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

توان ، میشدهدادهقرار  4که بر روی قطر جدول  AVEها و جذر بستگیاز هم آمدهدستبه

 لارکر نتیجه گرفت.-روایی واگرای مدل در سطح سازه را از نظر معیار فورنل
 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر .3جدول 

EMO ITD CP هاسازه 

- - 781/0 CP 

- 723/0 519/0 ITD 

770/0 415/0 405/0 EMO 

    

و  (2R)ضریب تعیین  (،values-T)حاضر از معیارهای ضریب معناداری  در پژوهش

برای ارزیابی مدل ساختاری استفاده شده است. تمامی  (2Q)ی نیبشیپضریب قدرت 

ها بیشتر هستند که این امر معنادار بودن تمامی روابط بین سازه 96/1ضرایب معناداری از 

زای پژوهش ی برای متغیرهای دروناریمع 2R. دهددرصد نشان می 95را در سطح اطمینان 

بخش ی رضایتطورکلبهدهد که برازش مدل ساختاری است. نتایج این معیار نشان می

 استفاده شده 2Qی مدل، از معیاری تحت عنوان نیبشیپبررسی قدرت  منظوربهبوده است. 

توان نتیجه گرفت که مدل می 5است. به این ترتیب، بر اساس نتایج این معیار در جدول 

ی خوبی برخوردار است. برای برازش مدل کلی از معیار نیبشیپکار برده شده، از قدرت به

                                                           
1. Fornel and Larker 
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GoF کل مدل محسوب شود.  برای برازشتواند شاخصی مطمئن شده است که می استفاده

وتزلز  یهاپژوهشبنا بر بوده است. در نتیجه  68/0توسط این فرمول  آمدهدستبهمقادیر 

 گیرد.قرار می تأییدمورد  «بسیار قوی»ش کلی مدل در حد ( براز2009) 1همکاران و

 های مدلسازه 2Q و 2Rمقادیر  .4جدول 

 

 

 

 هابحث و یافته

گیری و مدل ساختاری و داشتن برازش مناسب های اندازهپس از بررسی برازش مدل

نتایج حاصل از ضرایب  .ایمهای پژوهش پرداختهها، به بررسی و آزمون فرضیهمدل

مسیرهای مربوط به هر یک از  ۀشد استانداردها، ضرایب معناداری برای هریک از فرضیه

 است. شدهمطرح 6ها، در جدول ها و نتایج بررسی فرضیهفرضیه

 پژوهش یهاهیفرضنتایج تحلیل روش حداقل مربعات جزئی در خصوص آزمون  .5جدول  

  

                                                           
1. Wetzels 

 سازه
ITD EMO 

PO 

EMO 

NE 

EMO 

2R 405/0 218/0 784/0 846/0 

2Q 219/0 093/0 377/0 426/0 

 نتیجه ضریب  P-VALUE T-VALUE فرضیۀ پژوهش

1H CP  EMO 0.05> 277/6 467/0 تأیید 

2H EMO    ITD 0.05> 861/3 598/0 تأیید 

3H CP     ITD 0.05> 573/3 644/0 تأیید 
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دهد که تمامی نشان می 6ها و ضرایب معناداری با توجه به جدول نتایج آزمون فرضیه

گیرند. ضتتمن اینکه اثرات قرار می تأییددرصتتد، مورد  95ها در ستتطح اطمینان فرضتتیه

صمیممیانجی شارکت فرزندان در ت سات در رابطۀ بین م سا صد گری متغیر اح گیری با ق

، 2تأیید قرار گرفت. در شتتکل  ( مورد59/0*  46/0درصتتد ) 27ستتفر آنی و میزان تأثیر 

 است. شدهدادههای پژوهش، در مدل عملیاتی نمایش همۀ فرضیه

 ۀ بار عاملیاستانداردشدمدل نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب  .2شکل 

های خانواده و تأثیر گیریفرضیۀ اول پژوهش، به بررسی مشارکت فرزندان در تصمیم

دارد که مشتتارکت فرزندان در این فرضتتیه بیان میپردازد. ها میآن بر احستتاستتات آن

دهی آن های خانواده بر احساسات اعضای خانواده اثرگذار است و در جهتگیریتصمیم

شان می شان از  tدهد که مقدار آماره نقش دارد. نتایج حاصل از آزمون این فرضیه ن )که ن

ت یه اول ) به فرضتتت طه دارد( مربوط  یا نبودن راب أثیر مشتتتارکت فرزند در معنادار بودن 

صمیم سات( برابر ت سا ست و  277/6گیری خانواده بر اح ها مقدار این آماره کهییآنجا ازا

شود. این امر حاکی از آن است که در بیشتر است، در نتیجه فرضیۀ اول تأیید می 96/1از 

بر  هاخانواده یریگمیتصتتتمیند فرادرصتتتد، مشتتتارکت فرزندان در  95ستتتطح اطمینان 

سات آن سا سیر اح ضریب م ست.  شدهها تأثیرگذار ا ستاندارد شدت تأثیر را بیان  ا )که 

ITD:               قصد سفر آنی  

CP: مشارکت فرزند در سفر     

 EMO: احساسات                   

PO EMO: مثبت      تاحساسا   

NE EMO: منفی         تاحساسا   
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گیری خانواده، احستتاستتات دهد که مشتتارکت فرزندان در تصتتمیمکند( نیز نشتتان میمی

کند. نتایج حاصل از فرضیۀ اول، درصد تبیین می 46مستقیم و به میزان  طوربهخانواده را 

شفیلد و همبا نتایج  سندرز و همکاران2012(، هیونگ )1997) 1کارانهیر ( و 2015) 2(، 

در  که فرزندانخوانی دارد. نتایج نشتتتان داد هنگامیهم (2015) 3توماستتتین و همکاران

 گذارند.مثبت می اثر خانوادهکنند بر احساسات اعضای تصمیمات خانوادگی مشارکت می

ها خانوادهه بر قصد سفر آنی کند که احساسات خانوادفرضیۀ دوم پژوهش، بیان می

)که نشان  tدهد که مقدار آماره است. نتایج حاصل از آزمون این فرضیه نشان می رگذاریتأث

مقدار این آماره از  کهییازآنجااست و  861/3از معنادار بودن یا نبودن رابطه دارد( برابر 

های گیرد. نتایج حاصل از فرضیۀ دوم با یافتهبیشتر است، اعتبار آن مورد تأیید قرار می 96/1

سباستین و و  (2012هانگ و همکاران ) (،2004) 4سایق و همکارانمحققانی چون: 

د ها نشان داد که احساسات بر قصد خریخوانی دارد. نتایج کار آنهم (2013) 5همکاران

)که شدت تأثیر را بیان  استانداردشدهآنی و قصد سفر آنی تأثیرگذار است. ضریب مسیر 

مستقیم به میزان  طوربهدهد که احساسات تغییرات قصد سفر آنی را کند( نیز نشان میمی

 کنند.درصد تبیین می 59

اده گیری خانویند تصمیمفراکند که مشارکت فرزندان در فرضیۀ سوم پژوهش، بیان می

دهد که مقدار تأثیرگذار است. نتایج حاصل از آزمون این فرضیه نشان می بر قصد سفر آنی

 کهییازآنجااست و  573/3)که نشان از معنادار بودن یا نبودن رابطه دارد( برابر  tآماره 

گیرد. این امر حاکی از بیشتر است، اعتبار آن مورد تأیید قرار می 96/1مقدار این آماره از 

 یریگمیتصمیند فرادرصد، مشارکت فرزندان در  95آن است که در سطح اطمینان 

)که شدت تأثیر را  استانداردشدهبر قصد سفر آنی اثرگذار است. ضریب مسیر  هاخانواده

                                                           
1. Hirshfeld et al. 

2. Sanders et al. 

3. Thomassin et al. 

4. Sayegh et al. 

5. Sebastian et al. 
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گیری خانواده، قصد سفر دهد که مشارکت فرزندان در تصمیمن میکند( نیز نشابیان می

کند. نتایج حاصل از فرضیۀ سوم، با نتایج درصد تبیین می 64مستقیم به میزان  طوربهآنی را 

( و 2013) 1(، وات و چو2009گوآمر و آمونه ) (،2008(، آلن )2007تامسون و همکاران )

ها نشان داد هنگامی که فرزندان در تحقیق آن خوانی دارد. نتایجهم (2013) 2کومار

 گذارند.ها اثر مثبت مینمایند بر قصد سفر آنی خانوادهتصمیمات خانوادگی مشارکت می

 یریگجهینت

ای از عوامل که رفتارهای گردشگران تحت تأثیر مجموعه کندیمنظریه اثر رفتاری بیان     

ها خواهد شد. برنامه و بدون برنامه آن بیرونی است که این عوامل باعث بروز رفتارهای با

در این  به همین دلیلناتوان است و  ،گیری رفتار افراداین نظریه در توجیه فرایندهای شکل

ریزی شده کمک گرفته شده است. فتار برنامهتحقیق برای شناخت این فرایند از نظریه ر

طبق این نظریه، رفتار گردشگران حاصل نیات افراد است که خود از هنجارهای ذهنی 

)خوب و بد بودن یک رفتار از نگاه دیگران( و نگرش افراد )احساسات مثبت و منفی در 

تحت تواند مینیز ها های بدون برنامه خانوادهپذیرد. مسافرتخصوص یک رفتار( تأثیر می

بیان  محققانباشد، یکی از این عوامل تأثیر نوجوانان در خانواده است.  عوامل مختلفی تأثیر

ها دارند )لام کنند که نوجوانان تأثیر بسیار زیادی بر مشارکت در قصد سفر آنی خانوادهمی

و قصد  تواند آگاهی، نگرش، هنجار انتزاعی(. نوع رفتار نوجوانان می2006، 3و هسو

 در جهتگیری ها به تصمیمرفتاری والدین را تحت تأثیر قرار دهد و موجب ترغیب آن

با اصرار و پافشاری  عموما (. اغلب این تأثیرات که 2002، 4روزنبلومرفتاری خاص شود )

گیرند و بر اساس ی آنی شکل میهایریگمیتصمنوجوانان نیز همراه است، به صورت 

توانند منجر به ترغیب والدین برای انجام سفرهای تفریحی آنی ی این پژوهش، میهاافتهی

                                                           
1. Wut & Chu 

2. Kumar 

3. Lam & Hsu 

4. Rosenbloom 
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، بلندمدترسد که بر اساس نظریه اثر رفتاری، رفتار والدین در شوند. همچنین به نظر می

(. 2015، 1)میلر و همکاران ردیپذیمشان تأثیر زیادی از نظرات و سلایق رفتاری فرزندان

که ود حس عاطفی نسبت به فرزندان خود و همچنین با توجه به اینوالدین با توجه به وج

خانواده نمودی از یک نظام اجتماعی بسیار کوچک است، )که در آن تصمیمات جمعی و 

ریزی گیری و برنامهکنند هنگام تصمیمگیری بسیار مهم است( سعی میمشارکت در تصمیم

فر، یک طرفه و تک بعدی عمل نکرده انتخاب مقصد س مانندبرای انجام کارهای مختلف، 

. این اقدام ریزی سفر استفاده کنندشان نیز در انجام برنامهو از نظرات و سلایق فرزندان

تواند حس شود، بلکه میتنها منجر به ایجاد حس رضایت و تعالی فکری فرزندان مینه

کمک  این عامل د.را برای فرزندان به وجود آور و مهم بودن در خانواده به نفساعتماد 

کند )کوین زیادی به ایجاد حس مطلوب و جو عاطفی مناسب در بین اعضای خانواده می

(. این نکته برای آموزش فرزندان و کمک به بهبود رفتارهای اجتماعی 2014، 2و همکاران

 فرزندانتأثیر مشارکت  تا ایمها نیز بسیار مهم است؛ از همین رو در این مقاله تلاش کردهآن

مورد بررسی قرار دهیم و ها برای انجام سفرهای تفریحی گیری آنی خانوادهدر تصمیم را

سفر  آنی خانواده برای انجامگیری طور که مشاهده شد، مشارکت فرزندان در تصمیمهمان

پیشنهادهایی  ر قصد سفر آنی در زیرمستقیم احساسات ب به تأثیراثرگذار است. با توجه 

 شود:وزۀ گردشگری و مدیران مربوطه ارائه میبرای بازاریابان ح

ها و قصتتد گیریدر این تحقیق وجود رابطه بین مشتتارکت فرزندان در تصتتمیم .1

شتتود در ستتفر آنی به اثبات رستتیده استتت. با توجه به این نتیجه، پیشتتنهاد می

فرزندان توجه کافی شود و از  به ها،های تبلیغاتی تورهای مسافرتی و هتلبرنامه

از  های موجود نهایت استتتتفاده به عمل آید. استتتتفاده از تبلیغاتی کهیلپتانستتت

مه نا تهبر هام گرف نان ال کان و نوجوا فاده از های مورد علاقۀ کود یا استتتت ند و  ا

مدیران محرک به  غات،  کارتونی در تبلی یادی میهای  مک ز باک تا  ند  جاد  ک ای

                                                           
1. Miller et al. 

2. Coyne et al. 



                      رهای تفریحی خانوادههای آنی هنگام سفگیریدر تصمیمفرزندان نوجوان تأثیر                                 26

 

از انواع سفرها که در  د. یکیننمای، گردشگران بیشتری جذب انگیزه در فرزندان

تورهای تفریحی، ستترگرمی و گیرد مورد توجه نوجوانان قرار می ستترتاستتر دنیا

آموزشتتی مخصتتوص فرزندان استتت که در کنار ایجاد لحظاتی مفرح و خوش 

مهاز ها، برای آن نا ناگون و متنوعی نیز بر ند. این برخورهای آموزشتتتی گو دار

و متناستتب با روحیات و طرز  کنندهستترگرمهای آموزشتتی که در محیطی برنامه

صرار برای یکی از عوامل ترغیب شود،فرزندان اجرا می تفکر کنندۀ فرزندان به ا

عت شتتود که مدیران و بازاریابان صتتنتوصتتیه می بنابراینانجام ستتفر استتت. 

و تدابیر لازم و مقتضی را برای استفاده از این  گردشگری از این امر غافل نمانند

 کار بندند.ه نوپا و پر بازده بصنعت 

ضیه .2 شارکت فرزندان یکی از فر سید، تأثیر م هایی که در این پژوهش به اثبات ر

 هاسازمان شودیماست. به موجب این امر توصیه  خانواده هایگیریدر تصمیم

بخشی به دهی و جهتبه این نکته توجه نمایند که فرزندان نقش مهمی در شکل

سات غالب خان شان میوادهاحسا ست که از این  بنابرایندهند. ها از خود ن بهتر ا

ستفاده را برده و برنامه ستهعامل نهایت ا سب با خوا ها های تبلیغاتی خود را متنا

در نتیجه پیشتتتنهاد  و نیازهای فرزندان در جامعۀ هدف موردنظر تدوین نمایند.

ستراتژیمی سازمان، به فرزندان  های ترفیعیها و برنامهشود در هنگام تدوین ا

شود. مواردی از قبیل: تولید کلیپ شتری داده  سب با اهمیت بی های تبلیغاتی متنا

سنی کودک و علایق و  سند طیف  صولات مورد پ تمایلات فرزندان و ارائه مح

 در کنار محصولات اصلی از جملۀ این موارد است. نوجوان،

جاد فضاهایی برای جذب شود به لزوم ایبه مدیران صنعت گردشگری توصیه می .3

ستی و تفریحی و ... توجه نمایند. وجود  شتر فرزندان در مناطق توری گونه اینبی

ضاها سفر به هاآن دیتأکمنجر به افزایش جذابیت برای فرزندان و  ف چنین  برای 

و  هاخواستتتهمراکز ورزشتتی با توجه به  و هاپارکد. احداث مناطقی خواهد شتت

ست که می تواند منجر به جلب علایق فرزندان جامعۀ هدف، از جمله امکاناتی ا

 توجه کودکان و نوجوانان گردد.
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سفر و گردش و  .4 بر انجام این قبیل  هاآن تأثیربا توجه به علاقۀ فرزندان به انجام 

های ارائه دهندۀ ها و ستتازمانشتتود مدیران شتترکتستتفرهای آنی، پیشتتنهاد می
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 نیز وجود دارد بهره ببرند. های آنی که امکان فروکش کردن آنانگیزه
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 هرمز ۀریدر جز جامعۀ میزبانگردان و میان بوماجتماعی  روابطشبکه 

 کارشناس ارشد اکوتوریسم، دانشگاه هرمزگان ،الهام نصرآبادی

ت أو عضو هی طبیعی، دانشکده کشاورزی و منابع طبیعی دانشگاه هرمزگان، دانشیار منابع1کنگرانیحناّنه محمدی

 های حرا علمی مرکز پژوهشی جنگل

 استادیار جغرافیا، دانشکده علوم انسانی دانشگاه هرمزگان ،میرزاده کوهشاهیمهدی 

 

 20/4/96 تاریخ پذیرش:                               6/10/95 :تاریخ دریافت

 چکیده

های طبیعت منظور شناسایی شگفتیبه ،گردشگران برای های ویژهگردی سبب ایجاد فرصتبوم    

بخشد. جزیرۀ هرمز با شده و شرایط معیشتی جامعۀ میزبان را بهبود می ،و کسب اطلاعات جدید

های اخیرجذب گردان زیادی را در سالگردی، توانسته است بومهای فراوان بومدارا بودن قابلیت

گردان و مردم محلی های ارتباطی میان بومپژوهش نیز با هدف شناسایی و تحلیل شبکه نماید. این

آوری شده با های جمعاساس، دادهیرات اجتماعی آنها انجام شدهاست. براینجزیرۀ هرمز و تأث

ای شده و با استفاده از روش تحلیل شبکه 2اکسلافزار ، وارد نرمنامهو پرسش استفاده از مصاحبه

گردان و مردم نتایج نشان داد که میان بوم مورد بررسی و تحلیل قرار گرفتند. 3ویسون افزارو نرم

گردی منجر به استمرار بومجزیره، روابط دوستانه و همکاری ایجاد شده و این ارتباطات  محلی

گردی پایدار در جزیره منجر به توسعه بوم توانندها میدر این جزیره شده است. همچنین این شبکه

 هرمز شوند.

 ای. بکهشگردان، جزیرۀ هرمز، تحلیل جامعۀ میزبان، بومشبکه روابط اجتماعی،  ها:کلیدواژه

                                                           
                                                                                  Email:kangarani@ut.ac.ir     . نویسنده مسئول،1

2. Excel 

3. Visone 
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 مقدمه

کند و های گردشگری است که به حفاظت اکوسیستم کمک میگردی یکی از شاخهبوم    

های بومی جوامع محلی، احترام و ارزش قائل است )فائقی و طبیعی و ارزشبرای منابع

-شناسایی شگفتی برایهای ویژه باعث ایجادفرصت گردی(. در واقع، بوم27: 1390امیر، 

ویرینگ و ) شودمیزبان می ۀکسب اطلاعات جدید برای گردشگر وجامعو های طبیعت 

تعامل اجتماعی میان گردشگران و مردم محلی ممکن است منتج به .(120: 1996، 1لارسن

دیگر، افزایش قدرت تحمل، یادگیری، احترام به تعهد خانوادگی قدردانی دو جانبه، فهم یک

هایشان دربارۀ دنیای بیرونی آموزش داده ی شود. ساکنان، بدون ترک خانهمندو علاقه

شوند، همچنین بازدیدکنندگان نیز به طور قابل توجهی دربارۀ یک فرهنگ مشخص می

 (.38: 2006، 2بینند )میربابایو و شاگازوتواآموزش می

های مثبت تواند نگرشهمچنین، تماس اجتماعی میان گردشگران و جامعۀ محلی، می

(؛ زیرا گردشگران در 230: 2014، 3دیگر را بالا ببرد )یو و لیو فهم مشترک نسبت به یک

و  کنندمدت اقامت در مقصدهای گردشگری با ساکنان محلی ارتباط و تماس برقرار می

 ارزشی، تقسیم کار، روابط خانوادگی،ها در کیفیت زندگی، نظام نتیجۀ روابط متقابل میان آن

آورد های جامعۀ میزبان، تغییراتی را به وجود میرفتاری، آداب و سنتها، الگوهایگرایش

 .(231: 1984، 4)کوهن

مواردی از قبیل به جا ماندن فرهنگ گردشگران، عادات و آداب خاصی که بر مردم 

نژادی بین طبقات مختلف مردم، ایجاد  -گذارد، تشدید تضاد اجتماعیمیزبان اثر می

ماعی بر اثر تأثیر آداب و رسوم گردشگری بر گردشگران و سست شدن دوگانگی اجت

گردد. فرهنگی گردشگری عنوان می –پیامدهای منفی اجتماعی  ،احساس هویت فرهنگی

توان گونه که از دیگر تحولات جدید به صرف احتمال ایجاد برخی تأثیرات منفی نمیهمان»

                                                           
1. Wearing & Larsen 

2. Mirbabayev & Shagazatova 

3. Yu & Lee 

4.Cohen 
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ها را کنترل و از تأثیرات مثبتشان نفی آنچشم پوشید و باید کوشید با تمهیداتی تبعات م

ترین بهره را گرفت، در مورد گردشگری نیز باید همین برخورد متوازن را در پیش بیش

های به تقویت ثمرات و تخفیف و کنترل زیان ،گرفت و با شناسایی تأثیرات مثبت و منفی آن

 (. 19: 1390)فائقی و امیر، « احتمالی آن همت گماشت

ای بدون تعامل و ارتباط دهد که افراد هیچ جامعهشناسی نشان مییگر، جامعهاز سوی د

متقابل، قابلیت زیست اجتماعی را ندارند. این روابط و پیوندهای اجتماعی، به سبب آنکه 

منابع و  تواند بهها میشوند و فرد از طریق آنی فرد محسوب مییسرمایه اجتماعی و دارا

شناسی از اهمیت بالایی پیوندها دسترسی یابد، در جامعه های موجود در اینحمایت

گردی نیز بر همین (. مطالعات اجتماعی بوم1391:150برخوردارند )نوروزی و همکاران، 

گردان و جامعۀمیزبان اساس بنا شده و یکی از اصول آن، مطالعۀ ارتباطات متقابل میان بوم

محیطی و اقتصادی، سرمایۀ اجتماعی افع زیستها، علاوه بر مناست تا با تحلیل و تقویت آن

 نیز تقویت شود.

های ترین مکاناست که بیش کشور ایران جزء ده کشور برتر جهان در امر گردشگری

های گردشگری نواحی گردی آن در روستاها قرارگرفته است. جاذبهگردشگری و بوم

و زیارتی هستند که با یک  های طبیعی، فرهنگی و بناهای تاریخیروستایی از قبیل جاذبه

ها برای رشد و توسعۀ روستاها استفاده نمود. توان از این تواناییریزی کارآمد میبرنامه

های طبیعی، با زندگی و هنجارهای اجتماعی مردم محلی گردی علاوه بر تعامل با جاذبهبوم

)دانش مهر و همکاران، یابد های طبیعی هستند، ارتباط میکه خود نیز در تعامل با این جاذبه

1391 :216.) 

-ها و جاذبهجزیرۀ هرمز نیز که منطقۀ مورد مطالعه در این پژوهش است، دارای قابلیت

به بخش هرمز  14/5/1380گردی فراوانی است که براساس مصوبۀ قانونی مورخ های بوم

کیلومتری جنوب  18داری ایجاد شده است. این جزیره در فاصلۀ تبدیل شده و در آن بخش
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علت موقعیت فارس واقع شده است. هرمز را بههای خلیجخاوری شهر بندرعباس، در آب

دانند )ساکت و همکاران، فارس میجغرافیایی آن، یعنی مجاورت با تنگۀ هرمز، کلید خلیج

1387 :51 .) 

 هایتوان به معدن خاک سرخ، آبسنگگردی جزیرۀ هرمز، میبوم هایاز جمله جاذبه

ای اشاره های گلی و جزر و مدی و سواحل شنی و ماسههای مانگرو، پهنهمرجانی، جنگل

پشتان دریایی، فرد مانند لاکهای جانوری و گیاهی منحصربهچنین وجود گونهنمود. هم

گردی های بومهای دریایی و کهور ایرانی در این جزیره، بر قابلیتپرندگان آبزی، جلبک

ها، توان به قلعۀ پرتغالیگردی این جزیره نیز میهای بومدیگر جاذبه آن افزوده است. از

های دارالعلم قدیم، خانۀ زعفرانی، برج گل، ویرانهبیبرج ناقوس، قصر صورت، قصر بی

های شهر قدیم هرمز و زیارتخانه اشاره نمود )سایت شهرداری جزیرۀ هرمز، تیرانداز، خرابه

1393.) 

ویژه از ابتدای پاییز تا پایان تعطیلات نوروزی، است که سالانه، بهها حاکی از آن بررسی

آیند. همچنین های طبیعی این جزیره، به هرمز میگردان بسیاری برای بازدید از جاذبهبوم

ساکنان و نیز گردی این جزیره، اندرکاران بومبازدیدهای میدانی و مصاحبه با برخی از دست

اند و گردان، بارها به این جزیره سفر کردهکه برخی از بوم گردان نشان دادمحلی و بوم

گردان این جزیره شکل گرفته است. این روابط تأثیرات روابطی میان ساکنان محلی و بوم

برخی، تأثیرات آن را مثبت و شماری دیگر منفی قلمداد  ای کهگونهای داشته، بهدوگانه

 کنند.می

ان جامعۀ میزبان بر گردشگران، از جمله موضوعاتی بررسی تأثیرات اجتماعی روابط می

های ارتباطی میان ساکنان و شبکه است که در تحقیقات علمی، کمتر به آن پرداخته شده

در جزیرۀ هرمز  .یک عامل مهم و مؤثر، در نظر گرفته نشده است به عنوان جامعۀ میزبان

گرفتن در مسیر سریع توسعه، نیز به دلیل تبدیل شدن به منطقۀ آزاد اقتصادی و قرار 

گردی رونق فراوانی یافته است. براین اساس، تضادهایی میان توسعه و گردشگری و بوم

های عرفی و سنتی موجود در جامعۀ میزبان ایجاد شده است. از سوی ساختارها و شبکه
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دیگر نیز تأثیرات اجتماعی برخلاف تأثیرات اقتصادی، در بلندمدت مشخص شده که ممکن 

 است اثرات مطلوب یا نامطلوبی را برجای بگذارد.

گردان زیادی های فراوانی در زمینۀ گردشگری، توانسته بومبا داشتن قابلیت این جزیره

را به سمت خود جذب نماید؛ بنابراین توجه به این نکته ضروری است که امکان دارد 

جزیره اثر بگذارد. بر این اساس،  ها در بازدید از اینگردان بر تصمیم آیندۀ آنتجربیات بوم

گردان این جزیره بپردازد، انجام مطالعاتی که به بررسی تأثیرات جوامع میزبان بر بوم

 ضروری است. 

از سوی دیگر، با توجه به این نکتۀ مهم که کلیات لایحۀ الحاق جزیرۀ هرمز به منطقۀ 

یب رسیده است و مجلس شورای اسلامی به تصو 18/4/93آزاد قشم در جلسه مورخ 

گذاران و بخش خصوصی را به این جزیره، گردان، سرمایهتواند ورود بومهمین امر می

سرعت شتابانی ببخشد، ضروری است تا مطالعات جامعی در خصوص ارتباطات میان 

های لازم برای کاهش اثرات ریزیگردان صورت پذیرد تا برنامهجوامع محلی و بوم

 اثرات اجتماعی مثبت صورت پذیرد.اجتماعی منفی و تقویت 

های ارتباطی طور کلی، هدف از انجام این پژوهش، شناسایی و تحلیل شبکهبه

شناسایی افراد کلیدی و تأثیرگذار گردان و مردم محلی جزیره هرمز و گرفته میان بومشکل

نهایت  درای صورت گرفته است.است که با استفاده از رویکرد تحلیل شبکه هابر این شبکه

گردی در جزیرۀ هرمز را با های زیر بر آن است تا بوماین پژوهش با پاسخ به پرسش

گردان و مردم محلی و نیز تقویت جایگاه افراد کلیدی های ارتباطی میان بومتقویت شبکه

 ها استمرار و توسعه بخشد:در این شبکه



                                    یزبان در جزیره هرمز                 میان بوم گردان و جامعه مروابط اجتماعی شبکه                                         36

 

گردان و مردم محلی ی میان بومهای ارتباطآیا سفر به جزیرۀ هرمز منجر به ایجاد شبکه    

 گیری شبکه، تأثیر آن بر استمرار و توسعۀجزیره هرمز شده است؟ و در صورت شکل

 گردی چه بوده است؟بوم

 مبانی نظری

در قالب  های اجتماعی متناسب با سرمایه اجتماعی خودای، افراد و گروهدر هر جامعه    

آید، وجود میدر جریان تعاملات اجتماعی بهها، هنجارها و پیوندهای اجتماعی که ارزش

ود، دست آوردن امکان کنترل زندگی خدهند و در عین بههای خود را افزایش میقابلیت

، وجود آمده استها بههای ارتباطی آنهای محیطی و اجتماعی که در شبکهاز حمایت

 (.50: 1388شوند )کامران و ارشادی، برخوردار می

ای برای توصیف مجموعۀ پیچیده شبکه اجتماعی را به عنوان استعاره دانشمندان مفهوم

برند. مسأله اصلی در دیدگاه شبکه، روابط است. طرفداران کارمیروابط بین افراد به

های اجتماعی به صورت حایلی در مقابل فشارهای نظریۀشبکه براین باورند که وجود شبکه

ها و های عاطفی، دوستیم آوردن حمایتکه با فراهنحویکنند؛ بهدرونی عمل می

دار در قالب سرمایه اجتماعی، اثر بسیار مهمی بر هایی برای اعمال اجتماعی معنافرصت

: 2000، 1های فردی افراد در مقابله با مشکلات دارد )کارولینروابط اجتماعی و نیز ویژگی

17.) 

آورند؛ برای افراد فراهم میهای اجتماعی نوعی سرمایۀ اجتماعی ها، شبکهبه نظر آن

رخوردار ها از حمایت، اعتماد و روابط عاطفی با سایرین بکه افراد در این شبکهتاجایی

فراد در اشوند. دیدگاه شبکه در سرمایۀ اجتماعی بر اهمیت روابط افقی و عمودی میان می

که در  هار داشتتوان اظهای اجتماعی تأکید دارد. براین اساس، میها و گروهقالب انجمن

د در صورت وجود سرمایۀ اجتماعی، افراد در قالب هنجارها و پیوندهای اجتماعی موجو

 دهند.های خود را افزایش میتعاملات اجتماعی، قابلیت

                                                           
1. Carolin 
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در این راستا، نقطه تمرکز دیدگاه شبکه این است که به جای توجه و تأکید بر کنشگران 

ن واحد تحلیل، به ساختار روابط میان کنشگران ها به عنواهای فردی میان آنو ویژگی

مدهای فردی، حتی شود و مبتنی بر این باور است که فرآیندهای اجتماعی و پیاتوجه می

های فردی ثابتی مانند جنسیت، اساسا  از طریق الگوی روابط میان کنشگران با وجود ویژگی

پیوندها و روابط (. 60 :2000، 1)برتشوند های اجتماعی تعریف و مشخص میدر شبکه

شوند. درواقع، ریشۀ که بحث اصلی دیگاه شبکه هستند، سرمایه اجتماعی محسوب می

 گردد.های اجتماعی برمیسرمایۀ اجتماعی از دیدگاه شبکه به ارتباطات و شبکه

گران شبکه برآنند تا به جای بررسی اعتقادات مربوط به بایدها و نبایدهای تحلیل

کنند. ها رفتار میها عملا  در قالب آنها و جمعرا بررسی کنند که انسان رفتاری، قواعدی

های هنجاری رفتار اجتماعی اجتناب کوشند تا از تبیینگران شبکه میاز این حیث، تحلیل

های شخصی ها هر تبیینی را که فرآیند اجتماعی را به عنوان مجموعه خصیصهورزند. آن

های غیرساختاری گیرد، به عنوان تبیینان فردی در نظر میکنشگر ۀشدو هنجارهای درونی

نظریه شبکه ضمن تصریح آن چیزی که نیست، علاقه (. 31: 1992، 2)ولمن کنندرد می

روابط اجتماعی یا الگوی عینی پیوندهایی که اعضای )فردی و جمعی( یعنی اش اصلی

 (. 73 :2000سازد )برت، کند را روشن میهم متصل میجامعه را به

کنند که کسب ولی نیرومند آغاز می ،گران شبکه کار خود را با این برداشت سادهتحلیل

بررسی یک  ۀترین شیوواسطهشناسان بررسی ساختار اجتماعی است. بیو کار اصلی جامعه

زنند. هم پیوند میساختار اجتماعی، تحلیل الگوی پیوندهایی است که اعضای جامعه را به

ای منظمی شبکه در پی بررسی ساختارهای عمیق یعنی بررسی الگوهای شبکهگران تحلیل

گران کنش هستند. ،های اجتماعی وجود دارندکه در زیر پوشش ظاهری غالبا  پیچیده نظام

                                                           
1. Burt 

2.Wleeman 
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و رفتارشان را باید تحت الزام این ساختارها در نظر گرفت. بنابراین، توجه این نظریه نه 

 (.58: 1992)ولمن، ر الزام ساختاری استگران با اراده، بلکه ببر کنش

تصورکشیدن و تحلیل روابط اجتماعی و سنجش های این روش در بهبا توجه به قابلیت

توان از آن برای تحلیل ها، میها و انجمنمیزان سرمایه و حمایت اجتماعی افراد در گروه

گرفته، ی ارتباطی شکلهاتأثیرات اجتماعی گردشگری بهره برد و با شناسایی و تحلیل شبکه

تأثیرات اجتماعی گردشگری را مدیریت نمود. براین اساس، تاکنون مطالعات اندکی دربارۀ 

استفاده از این روش در حوزۀ گردشگری انجام شده است؛ حال آنکه به ابعاد مختلف 

های متداول علوم اجتماعی اجتماعی توسعۀ گردشگری، فراوان پرداخته شده و از روش

 ها بهره برده شده است. حلیلبرای ت

( در پژوهشی با هدف ترسیم و 1394آبادی و همکاران )در این راستا رفیعی شاهم

تحلیل شبکه روابط غیررسمی میان زنان شاغل در بخش گردشگری و غیرگردشگری 

های مورد نیاز را با استفاده از ای استفاده کرده و دادهجزیره هرمز، از روش تحلیل شبکه

آوری و تحلیل کردند. نتایج نشان داد که جمع Visoneافزار نامه و نرممصاحبه و پرسش

زنان شاغل در بخش گردشگری در این جزیره نسبت به زنان غیرشاغل در این بخش، 

تر و تأثیرگذارتری هستند. اما جایگاه این زنان تفاوتی دارای ارتباطات غیررسمی گسترده

ها نشان داد که زنان شاغل در گردشگری ندارد. همچنین یافتهبا زنان شاغل در بخش غیر

دار را برای حل دو بخش گردشگری و غیرگردشگری، بیشتر زنان غیرشاغل و خانه

های وخویشی نقش پررنگی در انتخاباند و روابط قومشان انتخاب کردهمشکلات شخصی

و تضادهایی میان زنان شاغل  ها با توجه به ایجاد تعارضاتزنان داشته است. درنهایت آن

های گردشگری و غیرگردشگری در پی افزایش اشتغال و درآمد پیشنهاد کردند در بخش

که علاوه بر ضرورت انجام مطالعات تکمیلی درخصوص تأثیرات اجتماعی توسعۀ 

شان، لازم است مدیریت این ارتباطات مورد بازبینی گردشگری بر زنان و ارتباطات میان

 د.قرار گیر
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-ن بینفرهنگی میان گردشگراساختار و اثرات تعاملات بین(، 2014همچنین یو و لی )

فرهنگی، ط بینها همچنین متغیرهای مؤثر بر رواباند. آنالمللی و مردم محلی را بررسی کرده

اند. پژوهش خروجی تعاملات، و هر گونه تغییر نگرش حاصل را مورد کنکاش قرار داده

ه شکل بفرهنگی، همچنین مفاهیم و الگوهایی مدلی جامع از روابط بینها در نهایت آن

کنندگان در بخش گردشگری ارائه کرده است که این مدل مرکب از تجارب مشارکت

اده که نشان د قابل مقایسه، فرهنگی است. نتایج تجاربساختارها و اثرات تعاملات بین

 نگفره و محلی مردم به نسبت ر راگردشگ نگرش طور مؤثری،فرهنگی به تبین تعاملا

 .دهدمی تغییر هاآن

(، بر اساس اهمیت گردشگری در مناطق روستایی، تحقیقی 2013) 2و اوزترک 1تورکر

انجام دادند که هدف از آن، شناسایی نگرش جامعۀ میزبان نسبت به توسعۀ گردشگری بود 

( در کشور KMNP) 3کورها بر روی ساکنان محدودۀ پارک ملی کوهستانی و مطالعات آن

ترکیه، صورت گرفت. آنان این پژوهش را در سه شهر از این منطقه انجام دادند و پس از 

دست آمده، به این نتیجه دست یافتند که ساکنان های بهنامه و تحلیل دادهتکمیل پرسش

از این مناطق، احساس خنثی و یا نسبتا  مثبتی نسبت به گردشگری دارند. همچنین در یکی 

-گردشگری در مقایسه با دو منطقۀ دیگر، بیشتر به چشم می این سه منطقه، اثرات مثبت

 خورد. 

( نیز پژوهشی را با هدف شناسایی و تحلیل شبکۀ همکاری میان صیادان 1393بهروزی )

اندازی و گسترش موفق گردشگری صیادی روستای سلخ )قشم( و بخش دولتی، برای راه

ای به بررسی شبکۀ همکاری ن مطالعه با استفاده از رویکرد تحلیل شبکهاند. در ایانجام داده

میان صیادان و بخش دولتی و ارتباط آن با گردشگری صیادی پرداخته شد و نتایج این 

پژوهش نشان داده که همکاری لازم میان صیادان و ادارۀ تعاونی صیادی روستای سلخ و 

                                                           
1. Turker 

2. Ozturk 

3. Kure 
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ها هت گردشگری صیادی این همکاریادارۀ شیلات وجود دارد که لازم است در ج

هماهنگ گردد، ولی همکاری مناسبی میان صیادان و دریابانان منطقه مورد مطالعه وجود 

 ندارد. 

(، با هدف بررسی نگرش ساکنان مناطق 1393زاده فیروزجایی و همکاران )علیقلی

مل روستایی خور و بیابانک به توسعۀ گردشگری و سنجش میزان حمایت آنان و عوا

تأثیرگذار بر این نگرش برمبنای نظریۀ مبادلۀ اجتماعی، چرخۀ حیات گردشگری و روش 

ای و میدانی انجام دادند. نتایج این پژوهش نشان تفکیکی، پژوهشی را با روش کتابخانه

جایی در روستاهای با کند و از آنداده که جامعۀ محلی از گردشگری حمایت زیادی می

گیرد و ارتباطات ر، حمایت بیشتری از گردشگران صورت میسطح گردشگرپذیری بیشت

گردد؛ بنابراین از لحاظ میزان حمایت از تر پدیدار میبین جامعۀ میزبان و مهمان، سریع

 شود. گردشگران، تفاوت معناداری با روستاهای با سطح گردشگرپذیری کمتر مشاهده می

 روش پژوهش

دهۀ اخیر اهمیت زیادی یافته است. این رویکرد که های اجتماعی در چند تحلیل شبکه    

های تحقیق تجربی ظهور کرده، امروز ها، ابزارها و تکنیکبیشتر به صورت مجموعۀ روش

شناختی شده است و برخی از دانشمندان علوم ای جامعهتبدیل به رهیافتی نظری و نظریه

ای از فنون و با مجموعهاجتماعی معتقدند که تحلیل شبکه چیزی فراتر از نوعی روش 

ابزار تحلیلی است. این رویکرد به مطالعۀ جریان منابع و نحوۀ دسترسی افراد به این منابع 

های هاست، علاقه خاصی دارد. دادهترین آنها که اطلاعات یکی از مهمنهفته در شبکه

اختی شنهای دیگر جامعههای مورد تحلیل در روشمورد تحلیل در این روش، با داده

ها از نوع رابطه هستند؛ به این معنی که واحد تحلیل در جا دادهمتفاوت خواهد بود. در این

آوری شده باید روابط بین افراد این روش، رابطه است و نه فرد. بنابراین، اطلاعات جمع

 . (70: 1390ها را توصیف کند )باستانی و رئیسی، ها و ...( و نه خود افراد یا گروه)یا گروه

های نوین است که اصل را بر روابط میان فاکتورها قرار ای یکی از روشتحلیل شبکه

کنگرانی و همکاران، نماید )محمدیها را تحلیل میهای ارتباطی، آنداده و با ترسیم شبکه
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ها بنا نهاده شده است )برندز و ای و گراف(.این روش بر مبنای دو تئوری شبکه95: 1392

(. در تئوری شبکه، توجه معطوف به روابط اجتماعی، پیوندهای اجتماعی 67: 2005، 1ارلباخ

و شبکۀ پیوندهاست. در این تئوری، به جای پرداختن به جامعه و ساختارهای آن به صورت 

های چندگانۀ اجتماعی که افراد در آن درگیر هستند، پرداخته یک کل انتزاعی، به عرصه

شوند. مسأله اصلی های چندگانه به جامعه وصل میاین عرصه شود. افراد با مشارکت درمی

های تعاملی هستند. دهندۀ ساخت جامعه، شبکهدر این دیدگاه، روابط است و واحد تشکیل

ای از افراد، به تحلیل ساخت دیدگاه شبکه با مطالعه روابط اجتماعی موجود میان مجموعه

توجه دارد، الگوهای روابط موجود  که به کل ساختپردازد و ضمن ایناجتماعی می

 (. 81: 1388دهد )نبوی، درداخل ساخت را نیز مورد بررسی قرار می

نظریه شبکه امکان تفکیک تحلیلی بین ساخت پیوندها )سایز، تراکم، ترکیب(، 

خصوصیات تعاملی )شیوه تماس، فراوانی تماس( و خصوصیات کارکردی )حمایت 

ضای شبکه های متنوعی را از اعکند. افراد حمایتفراهم میابزاری، عاطفی، اطلاعاتی( را 

ایگان، کنند؛ به عنوان مثال، خویشاوندان )دور و نزدیک(، دوستان، همسخود دریافت می

اجعه کنند. ها مرتوانند در صورت نیاز به آنباشند که میها منابع مهمی میها و انجمنگروه

کنند، از اهمیت هایی را فراهم میچه نوع حمایتمنبع حمایت و اینکه چه نوع پیوندهایی 

بط شده بیشتر تحت تأثیر خصوصیات رواهای فراهمفراوانی برخوردارند. انواع حمایت

های فردی تر از ویژگیهای شبکه مهمهای فردی؛ به عبارت دیگر، ویژگیاست تا ویژگی

بعاد وصیات شبکه در اباشند. براین اساس، اندازه شبکه، ترکیب، تراکم و دیگر خصمی

: 1386گران، گذارد )باستانی و دیساختی و تعاملی بر میزان و نوع حمایت دریافتی تأثیر می

90.) 

ای بیشتر بر ریاضیات استوار است تا بر آمار و تحلیل آماری مبنای تحلیل شبکه

ها و (. کاربرد ریاضیات در این روش شامل تئوری گراف31: 1389)محمدی کنگرانی، 

                                                           
1. Brandes & Erlebach 
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ها، ها و اطلاعات از ماتریسهاست، به این صورت که برای ثبت و ورود دادهجبر ماتریس

شود ها استفاده میهای مربوط به الگوهای ارتباطی، از گرافو برای نمایش اطلاعات و داده

ها به ها، زبان ورود داده(. در واقع ماتریس97: 1392کنگرانی و همکاران، )محمدی

ها و کنندهها یا انتخابای هستند. بر این اساس سطرها، فرستندهلیل شبکهافزارهای تحنرم

(. در این روش، 80: 1393، 2و ریدل 1باشند)هنمنها میشوندهها یا انتخابها، گیرندهستون

های متداول علوم اجتماعی های مربوط به روابط و نقاط، از روشی دادهآورجمعرای ب

، مشاهده غیرمشارکتی و اسناد و ساختارمند و غیر ساختارمندنامه، مصاحبه مانند پرسش

ها در تحلیل ی دادهآورجمعترین روش نامه متداولگردد. پرسشمدارک استفاده می

 تیقابلکه دارای  Visoneافزارنرماین پژوهش، از  در(.461: 1990، 3)مارسن استای شبکه

 باشد، استفاده شده است.توأم می طوربهها دیداری نمودن، ترسیم و تحلیل شبکه

یت و توان به شبکه، مرکزای میترین مفاهیم مطرح در رویکرد تحلیل شبکهاز مهم

درونی،  توان، مرکزیت درجههای مرکزیت نیز میترین اندازهقدرت اشاره نمود. از مهم

 بینابینی، بردار ویژه و جایگاه را نام برد.

یا  وین کنشگران ترمهماست که برای شناسایی و تعیین ای مرکزیت دارای مفهوم گسترده

ترین و همم(. 92: 2005برندز و ارلباخ، گیرد )قرار می مورداستفادهارتباطات در یک شبکه 

رونی داز: درجه، بینابینیو بردار ویژه.مرکزیت درجه عبارتندها ترین مرکزیتکاربردی

یگانش نقطه تنها با شمارش تعداد همساین نوع مرکزیت است که ارزش مرکزیت هر ترساده

باشد،  (. هرچه میزان درجۀ یک نقطه بیشتر101: 2005برندز و ارلباخ، آید )به دست می

 (.85: 1393شود )هنمن و ریدل، تر محسوب میدسترسی آن به منابع بیشتر است و مرکزی

ای و ابخانهبخشی از اطلاعات مورد نیاز برای انجام این پژوهش از طریق مطالعۀ کت

گردان جزیرۀ های تلفنی با بومبخش دیگر آن به روش میدانی و از طریق مصاحبه و تماس

گردان این جزیره، نامه توسط بومچنین افراد جامعۀ میزبان و نیز تکمیل پرسشهرمز و هم

                                                           
1. Hanneman 

2. Riddle 

3. Marsden 
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ای که از جزیرۀ هرمز صورت گردآوری گردید؛ به این صورت که در بازدیدهای اولیه

که هر یک به نوعی با  گردانی پرداخته شودش شد به شناسایی آن دسته از بومگرفت، تلا

اند تا از این طریق بتوان به هدف پژوهش افراد جامعۀ میزبان ارتباط دوستانه برقرار کرده

دنبال بازدیدهای پیاپی که از جزیره صورت گرفت، سعی شد با بیشتر دست یافت. لذا به

گردانی که بیش از تباط برقرار شود و به این ترتیب، بخشی از بومگردان جزیرۀ هرمز اربوم

 اند، شناسایی شدند. بار به هرمز سفر داشتهیک

گردان، با مراجعه به جزیره هرمز، افراد شاغل در بخش برای تکمیل فهرست این بوم

ها در خصوص گردی جامعۀ میزبان به روش گلوله برفی شناسایی شدند تا از آنبوم

ها اند، پرسش شود. براین اساس از آنها ارتباط دوستانه برقرار کردهگردانی که با آنومب

-گردان جزیره ارتباط دوستانه برقرار کنند، و آیا بوماند با بومپرسیده شد که آیا توانسته

بار به هرمز سفر کرده و در هر یک از سفرهایشان، برای رفع گردانی هستند که بیش از یک

گردان نیز به این روش ها تماس برقرار کرده باشند؟ تعدادی از بومای خود با آننیازه

های مسافرتی جزیره قشم و هرمز، اسامی شناسایی شدند. همچنین با مراجعه به آژانس

 گردان دیگری به فهرست افزوده شد. بوم

ر از نف 141گرفته از جزیرۀ هرمز و مصاحبه با بازدید صورت 10در نهایت پس از 

نفر از افراد جامعۀ میزبان، مراجعه به شهرداری و شورای شهر  22گردان، مصاحبه با بوم

ها، و مراجعه به کمپ فرش خاکی و مصاحبه با افراد این جزیره و مصاحبه با مسئولان آن

مرتبه به این جزیره سفر داشتند و  گرد شناسایی شدند که بیش از یکبوم 33مسئول آن، 

نامۀ دند با حداقل یک نفر از افراد بومی جزیره ارتباط دوستانه برقرار کنند. پرسشتوانسته بو
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ها پرسیده نفر از آنان تکمیل گردید. براین اساس، سه پرسش زیر از آن 27نهایی نیز توسط 

 شد:

ها ارتباط دوستانه تان به جزیرۀ هرمز با آنای را که طی سفرهایلطفا  نام افراد محلی .1

 اید، بیان کنید.کردهبرقرار 

آیا از این میان افرادی هستند که بیش از سایرین بر شما تأثیرگذار بوده باشند؟ لطفا  نام  .2

 اند؟ها را بگویید و بیان کنید چه تأثیری گذاشتهآن

شده هرمز  به جزیرۀتعداد دفعات سفر شما دوستانه منجر به افزایش آیا این ارتباطات  .3

 است؟

گردان جزیره و های ارتباطی میان بومها، برای بررسی شبکهنامهپرسشبعد از تکمیل 

ماتریسی ایجاد  Excelافزار های ایجاد شده میان آنان، در نرمافراد جامعۀ میزبان و تعامل

کننده، در سطرهای ماتریس و ساکنان محلی جزیره، گردان به عنوان افراد انتخابشد که بوم

افزار سپس با استفاده از نرمهای آن قرار داده شدند. شونده، در ستونبه عنوان افراد انتخاب

Visoneها ترسیم شدند و مورد تجزیهباشد، شبکه، که دارای قابلیت دیداری نمودن می-

 وتحلیل قرار گرفتند.

 هایافته

-گردان جزیرۀ هرمز، مشخص شد که بیشتر بومهای انجام شده با بوماساس مصاحبهبر

های کشور مانند کنند، افراد غیربومی، از سایر استانکه از این جزیره بازدید میگردانی 

تشکیل  کنندگان رابازدید درصد 81باشند که در مجموع تهران، اصفهان، کرمان و فارس می

-، نمودار مربوط به درصد فراوانی بومی و یا غیربومی بودن بوم1دهند. شکل شمارۀ می

 دهد.گردان را نشان می
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گردان از جزیرۀ هرمز را نشان نمودار درصد فراوانی تعداد بازدیدهای بوم 2شکل شمارۀ 

بار به جزیره سفر گردانی که بیش از یکدهد؛ این شکل باهدف شناسایی تعداد بوممی

-درصد افراد مصاحبه 6/76شود، طور که مشاهده میاست. همان شده اند، ترسیمداشته

بیش از  4/23شونده، یک بار از جزیره بازدید داشته و بقیه افراد نیز با درصد فراوانی 

 اند. بار به هرمز سفر کردهیک

 

 

 

عمل ها به سفر مجدد به جزیرۀ هرمز بهآن گردان، مبنی بر تمایلبومطبق پرسشی که از 

چنین درصد آنان، تمایل دارند که بار دیگر نیز به هرمز سفر داشته باشند. هم 4/84آمد، 

را کمبود درصد از این افراد، تمایلی به بازدید مجدد از جزیره نداشتند و دلیل آن 5/8

فرهنگی به آثار تاریخی توجهی ادارۀ میراثارضایتی از بیامکانات رفاهی و زیرساختی و ن

 گردان جزیرۀ هرمز. نمودار درصد فراوانی بومی یا غیربومی بودن بوم1شکل

81%

19%

۰

۵۰

1۰۰

بومیغیربومی

گردانبومی و غیربومی بودن بوم

درصد فراوانی

77%

23%

۰

۵۰

1۰۰

بیش از یک دفعهیک دفعه

گردانتعداد بازدیدهای بوم

درصد فراوانی

 گردان از جزیرۀ هرمز. نمودار درصد فراوانی تعداد بازدیدهای بوم2شکل
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گردان به بازدید ، نمودار فراوانی تمایل بوم3کردند. شکل شمارۀ  و طبیعی جزیره عنوان

 دهد. مجدد از هرمز را برحسب درصد، نشان می

ای مرکزیت درجه درونی مربوط به شبکه ارتباطی میان ، نمایش دایره5شکل شمارۀ      

ویژن افزار با استفاده از نرم کهدهد، گردان جزیرۀ هرمز و جامعۀ میزبان را نشان میبوم

گردان جزیره هستند، با دوایر نارنجی رنگ و کننده که بومانتخاب. افراد است شده یمترس

های آبی رنگ باشند که با مثلثشده، افراد جامعۀ محلی هرمز میانتخاب افراد

ای با افراد جامعۀ میزبان گردان به گونه، به این شکل که هر یک از بوماندشدهمشخص

دهندۀ محل اقامت، ساخت چرخه، راهنمای محلی، ارائه دهندۀ غذای محلی، ارائه)راننده سه

بار، همکاری با مجموعۀ سوپرمارکت، فروشندۀ میوه و ترهدستی، فروشندۀ و فروش صنایع

 اند. فرش خاکی و ...( ارتباط دوستانه برقرار کرده

باشد، دارای مرکزیت درجه درونی بیشتری  ترکینزدهرچه فردی به مرکز این دایره 

شود، یج از مرکزیت درجه درونی افراد کاسته میتدربهبا دور شدن از مرکز دایره  است.

گرفته با افراد جامعۀ میزبان، کاهش یافته و افراد جامعۀ دین معنا که تعداد روابط شکلب

. این کاهش تعداد روابط تا محیط اندشدهانتخابگردان کمتری میزبان توسط تعداد بوم

در محیط دایره نسبت به افرادی که نزدیک  قرارگرفتهی که افراد اگونهبه یابد؛دایره ادامه می

84%

9%7%

۰
2۰
۴۰
۶۰
۸۰
1۰۰

نامشخصخیربلی

گردان به بازدید مجدد از هرمزتمایل بوم

درصد فراوانی

 گردان به بازدید مجدد از جزیرۀ هرمز. نمودار درصد فراوانی میزان تمایل بوم3شکل
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نیز میزان مرکزیت  1جدول شمارۀ  باشند.ز دایره هستند، دارای روابط کمتری میبه مرک

 دهد.گردان را نشان میاز سوی بوم شدهانتخابدرجه درونی افراد 

 
 زبانیمۀ جامع و هرمزۀ ریجزگردان بوم انیم روابطۀ شبکی درون درجه تیمرکزای رهیدا شینما. 4شکل 
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 نزبایمۀ جامع و هرمزگردان بوم انیم روابط شبکهی درون درجه تیمرکز ریمقاد. 1جدول

 

 به دلیل، HC23شود که فرد ، مشاهده می1و مقادیر جدول  4با توجه به شکل شمارۀ 

گردان بیشتر و نزدیک بودن به مرکز دایره، شدن توسط بومداشتن ارتباطات بیشتر، انتخاب

 شوندهافراد انتخاب
مقدار مرکزیت درجه 

 درونی
 شوندهافراد انتخاب

مقدار 

مرکزیت 

 درجه درونی

HC 

23 

سرپرست موقت 

مجموعه فرش 

 خاکی

345/10 HC 10 448/3 راننده و تور لیدر 

HC 

16 

ارائه محل اقامت و 

 غذا

897/6 
HC 13 448/3 راننده و تور لیدر 

HC 

24 

های انجام فعالیت

فنی مجموعه فرش 

خاکی و مسئول 

 شاپکافی

897/6 HC 14 
راننده، تور لیدر و 

 ارائه محل اقامت
448/3 

HC 

22 

کاسب )سوپر 

 مرکزی هرمز(
172/5 HC 31 448/3 ارائه غذای محلی 

HC 1 172/5 ارائه محل اقامت HC 27 448/3 راننده و تور لیدر 

HC 

19 
 ارائه غذای محلی

172/5 
HC 20 

شاغل در بخشداری 

 هرمز
448/3 

HC 3 
ساخت و فروش 

 صنایع دستی
 724/1 شوندهسایر افراد انتخاب 448/3

HC 5 
راننده، تور لیدر و 

 ارائه غذای محلی
448/3 
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گردان هستند، دارای اهمیت بیشتری در بین افراد جامعۀ میزبان که در ارتباط مستقیم با بوم

ترین مقدار مرکزیت دارای بیش، 345/10. این فرد با مقدار مرکزیت درجه درونی است

خاکی با گردان مجموعۀ فرشترین فرد درخصوص ارتباط میان بومکلیدی درجه درونی و

اند با سایر مردم محلی مردم جزیرۀ هرمز بوده و افراد این مجموعه از این طریق توانسته

و HC16 ترتیب شده، بهافراد بعدی انتخابها ارتباط برقرار کنند. نیز آشنا شده و با آن

HC24  گرفته دارای مقدار مرکزیت درجه درونی تعداد روابط شکلهستند که هر دو از نظر

گردان در منزل و فرد ، به دلیل ارائۀ غذای محلی به بومHC16باشند. فرد می 897/6

HC24 به دلیل همکاری با افراد مجموعۀ فرش خاکی، از نظر مرکزیت درجه درونی در ،

ای مرتبط گونهگردانی که بهود بومشاند. در مجموع مشاهده میهای بعدی قرار گرفتهجایگاه

اند ارتباطات بیشتری با افراد جامعۀ میزبان برقرار با مجموعۀ فرش خاکی هستند، توانسته

کنند، که این روابط، بیشتر به لحاظ تهیۀ وسایل و مواد مورد نیاز در کمپ فرش خاکی، 

گردان توسط افراد جامعۀ تهیۀ غذا و به طور کلی برآورده ساختن مشکلات احتمالی این بوم

 باشد. محلی می

-ای مرکزیت بردار ویژه در زمینۀ شبکه ارتباطی میان بوم، نمایش دایره5شکل شمارۀ 

 یمترس ویژنافزار با استفاده از نرم کهدهد، گردان جزیرۀ هرمز و جامعۀ میزبان را نشان می

با دوایر بنفش و افراد گردان جزیره هستند، کننده که بومانتخاب. افراد است شده

. اندشدهمشخصهای زرد رنگ باشند که با مثلثشده، افراد جامعۀ محلی هرمز میانتخاب

تر باشد، از میزان مرکزیت بردار ویژه بیشتری بر این اساس هرچه فرد به مرکز دایره نزدیک

، میزان شودیمبرخوردار است. آنچه از بیشتر یا کمتر بودن مرکزیت بردار ویژه حاصل 

گردان و که این شبکه ارتباطی مربوط به روابط میان بومقدرت افراد است و با توجه به این

باشد؛ بنابراین، منبع این قدرت، تعداد روابط ایجاد شده و همچنین میزان جامعۀ میزبان می

نیز میزان مرکزیت بردار  2باشد. جدول شمارۀ گردان مینفوذ افراد جامعۀ محلی در بوم

 دهد.گردان را نشان میتوسط بوم شدهانتخابویژۀ افراد 
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زبانیم ۀجامع و هرمز گردانبوم انیم روابط شبکه ژهیو بردار تیمرکز ریمقاد .2جدول  

 شدهافراد انتخاب
مرکزیت مقدار 

 بردار ویژه
 شدهافراد انتخاب

مقدار مرکزیت 

 بردار ویژه

HC23 
سرپرست موقت مجموعه فرش 

 خاکی
469/10 HC28 364/2 راننده و تور لیدر 

HC16 981/6 ارائه محل اقامت و غذا HC33 364/2 ارائه غذای محلی 

HC24 
های فنی مجموعه فرش انجام فعالیت

 شاپخاکی و مسئول کافی
981/6 HC1 265/2 ارائه محل اقامت 

HC 

22 
 HC19 237/5 کاسب )سوپر مرکزی هرمز(

ارائه غذای محلی و محل 

 اقامت
265/2 

HC 

27 
 749/1 شاغل در بخشداری هرمز HC20 722/4 راننده و تور لیدر

HC 3 722/4 ساخت و فروش صنایع دستی HC21 749/1 عمده فروش 

HC 5  722/4 محلیراننده، تور لیدر و ارائه غذای HC 

29 
 749/1 صیاد

 زبانیمۀ جامع و هرمزۀ ریجزگردان بوم انیم روابطه شبک ژهیو بردار تیمرکزای رهیدا شینما. 5شکل 
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با مقدار مرکزیت بردار  ،HC 23فرد شود، مشاهده می 2و جدول  5طور که در شکل همان

ترین ، دارای بیشترین میزان مرکزیت بردار ویژه است. این فرد، از جمله مهم469/10ویژه 

-باشد و در زمینهافراد جامعۀ میزبان است که در ارتباط نزدیک با مجموعۀ فرش خاکی می

بیشترین  کند؛ در نتیجه به واسطۀ این ارتباط، ازهای گوناگون با این گروه همکاری می

گردان گردان برخوردار است که این امر، وضعیت مطلوبی برای بومقدرت و نفوذ بر بوم

 باشد.می

 

 

HC 8 722/4 راننده و تور لیدر HC 
30 

ارائه غذا برای عوامل 

 مجموعه فرش خاکی
749/1 

HC 

13 
 HC 493/3 راننده و تور لیدر

32 
ساخت و فروش صنایع 

 دستی
749/1 

HC 

14 
 HC 493/3 راننده، تور لیدر و ارائه محل اقامت

12 
 749/1 راننده و تور لیدر

HC 

31 
 068/1 ارائه غذای محلی HC 6 493/3 ارائه غذای محلی

HC 

15 
 068/1 راننده و تور لیدر HC 7 493/3 میوه فروش

HC 2 364/2 ساخت و فروش صنایع دستی HC 
17 

 068/1 راننده و تور لیدر

HC 4 364/2 راننده و تور لیدر HC 
18 

 068/1 ارائه غذای محلی

HC 9 364/2 راننده و تور لیدر HC 8 755/0 راننده و تور لیدر 

HC 

25 
 HC 364/2 راننده و تور لیدر

11 
 755/0 راننده و تور لیدر

HC 
26 

 364/2 ارائه غذای محلی
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 گیرینتیجه

ها حاکی از آن گردی فراوانی است. بررسیهای بومها و جاذبهجزیرۀ هرمز دارای قابلیت

گردان بسیاری برای بومویژه از ابتدای پاییز تا پایان تعطیلات نوروزی، است که سالانه، به

آیند. همچنین بازدیدهای میدانی و های طبیعی این جزیره، به هرمز میبازدید از جاذبه

گردان نشان گردی این جزیره، ساکنان محلی و بوماندرکاران بوممصاحبه با برخی از دست

اکنان محلی اند و روابطی میان سگردان، بارها به این جزیره سفر کردهداد که برخی از بوم

 گردان این جزیره شکل گرفته است.و بوم

گردان این گیری روابط غیررسمی دوستانه و همکاری میان ساکنان هرمز و بومشکل

دنبال داشته است؛ به این شکل که تعدادی گردان بهطور کلی تأثیرات مثبتی بر بومجزیره، به

تند، تحت تأثیر سادگی و صداقت خاکی هسگردان که مسئول اجرای پروژۀ فرشاز این بوم

اند وموجب ایجاد حس مردم محلی، همکاری و روابط عمیق دوستانه با آنان برقرار نموده

توان اند و میگردان در جزیره سکنی گزیدهاعتماد در آنان شده است. به این واسطه، این بوم

 آید. حساب میچنین بیان کرد که جزیرۀ هرمز، خانۀ دوم آنان به

توانند بدون واسطه با مردم محلی های ایجاد شده میگردان به واسطۀشبکهدرواقع، بوم

جزیره، ارتباط برقرار نمایند و به این ترتیب خلاء ارتباطی میان آنان وجود ندارد و این امر 

گردی گردی در منطقه، حفظ پایداری بومتواند پیامدهایی از جمله توسعۀ روزافزون بوممی

 دنبال داشته باشد.ناخته شدن بیشتر آن در داخل و خارج از کشور را بههرمز و ش

گردان شود که میان بومبنابراین و در پاسخ به پرسش نخست این پژوهش، مشاهده می

های گرفته و این روابط منجر به ایجاد شبکهجزیره هرمز و ساکنان آن، روابط دوستانه شکل

ا شده است. در پاسخ به پرسش دوم پژوهش و هارتباطی دوستی و همکاری میان آن

های دوستی و همکاری محدود به افراد گونه شبکهای، ایجاد اینبراساس تئوری شبکه

خاصی نیست و این ارتباطات در طول زمان گسترش یافته و هرسال با شروع زمان سفر 

ها منجر به کاریاند؛ تاجایی که این ارتباطات و همبه هرمز، افراد بیشتری مشمول آن شده
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که گردشگری به دلیلی شرایط گردان در فصل تابستان یعنی زمانیحضور برخی از بوم

 رسد، شده است. اقلیمی در این جزیره به صفر می

گردان آمار بازدیدکنندگان از جزیره هرمز نیز حاکی از آن است که هرساله به تعداد بوم

ای و بخشی به واسطه به دلیل تبلیغات رسانهاین جزیره افزوده شده است که بخشی از آن 

 141باشد. این مساله در مصاحبه اولیه با شده به مردم جزیره میگردان مرتبطتبلیغ بوم

 کردند، تأیید گردید. بار به جزیره سفر میها برای نخستینگرد اولیه که بخش اعظم آنبوم

( 2013(، تورکر و اوزترک )2014)(، یو و لی 1393زاده فیروزجایی و همکاران )علیقلی

ای مشابه دست یافتند، به این صورت که تعاملات نیز در تحقیقاتی که انجام دادند، به نتیجه

فرهنگی میان گردشگران و جامعۀ میزبان، سبب افزایش تمایل جامعۀ میزبان به پذیرش بین

 شوند. شان میبیشتر گردشگر به منطقۀ زندگی

گردی علاوه بر اثرات مثبت اقتصادی، اجتماعی و با توجه به اینکه گردشگری و بوم

تواند منجر به تأثیرات منفی در منطقه شود، بررسی تأثیرات توسعۀ محیطی، میزیست

ها طلبد؛ البته بررسیگردی در جزیره هرمز ضروری است و مطالعات تکمیلی را میبوم

های اخیر منجر به افزایش گردی در این جزیره در سالحاکی از آن است که توسعۀ بوم

درآمد اقتصادی و ایجاد اشتغال برای ساکنان جزیره شده است. برقراری ارتباطات دوستانه 

 در قالب شبکه با افراد خارج از جزیره نیز در این زمینه تأثیر بسزایی داشته است. 

های ، منجر به افزایش انواع حمایتها، علاوه بر تأثیرات اقتصادی مثبتایجاد این شبکه

ریزی و مدیریت، سرمایه اجتماعی را در این منطقه تواند با برنامهاجتماعی شده و می

( در جزیرۀ هرمز 1394آبادی و همکاران )تقویت نماید. البته نتیجه پژوهش رفیعی شاهم

جزیرۀ حاکی از وجود تعارضات و تضادهایی میان زنان شاغل در بخش گردشگری در 

شود علاوه بر پیشنهاد میطلبد. براین اساس، باشد که مطالعات تکمیلی را میهرمز می

گردی در جزیرۀ هرمز، از افراد انجام مطالعات تکمیلی دربارۀ تأثیرات توسعۀ روزافزون بوم



                                    یزبان در جزیره هرمز                 میان بوم گردان و جامعه مروابط اجتماعی شبکه                                         54

 

گردی و اثرات کلیدی و تأثیرگذار ساکن جزیره و نیز خارج از جزیره برای مدیریت بوم

 رد. آن بهره ب

خاکی در جذب روزافزون همچنین با توجه به روشن شدن اهمیت نقش پروژۀ فرش

طور خاص به بررسی نقاط قوت و ضعف های آینده بهگرد در این جزیره، در پژوهشبوم

محیطی که برای جزیره این پروژه و اثرات مثبت و منفی اجتماعی، اقتصادی و زیست

همچنین با توجه به اینکه جزیرۀ هرمز با وجود  دنبال خواهد داشت، پرداخته شود.به

گردی، نسبت به جزایری همچون قشم و کیش کمتر شناخته شده های فراوان بومقابلیت

-های داخلی و خارجی به صورت متداوم برنامهرسانیشود برای اطلاعاست، پیشنهاد می

گردی های بومبریزی جامعی صورت گیرد، تا اینکه جزیرۀ هرمز تبدیل به یکی از قط

عنوان نگهبانان توان از مردم محلی جزیره، بهایران گردد و برای رسیدن به این هدف می

 گردی جزیرۀ هرمز کمک گرفت.محیط برای تقویت نظارت جامعۀ محلی بر بوم

 منابع

های سرمایه اجتماعی شبکه و جنسیت؛ بررسی ویژگی» (.1386باستانی، سوسن؛ رئیسی، مهین.)

. علوم اجتماعیفصلنامه ، «تعاملی و کارکردی شبکۀ اجتماعی زنان و مردان در تهرانساختی، 

 .63-95. صص 30شماره 

های کل در روش تحلیل شبکه: استفاده از رویکرد شبکه» (.1390باستانی، سوسن؛ رئیسی، مهین. )

 .2. دوره پنجم. شماره مطالعات اجتماعی ایرانمجله «. مطالعۀ اجتماعات متن باز

ی گردشگری صیادی در جزیره قشم با بررسی علل عدم توسعه(. »1393بهروزی خورگو، سینا. )

نامه کارشناسی ارشد، پایان«. (ی موردی: روستای سلخای )مطالعهاستفاده از رویکرد تحلیل شبکه

 ص. 130ا: حنانه محمدی کنگرانی، دانشگاه هرمزگان، استاد راهنم

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/803050
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/803050


     55                   1396پاییز و زمستان  دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال پنجم، شماره دهم،  

 

 

 

گردی و آثار آن در بررسی نقش طبیعت(. »1391) مهر، حامد؛ کریمی، علی؛ صفری، وحید.دانش

«. ؛ مطالعه موردی روستای اورامان تختSWOTتوسعۀ مناطق روستایی با استفاده از مدل تحلیل 

 . 215-240. سال سوم. شماره سوم. صص های روستاییپژوهش

بررسی (. »1394آبادی، فاطمه؛ محمدی کنگرانی، حنانه؛ میرزاده کوهشاهی، مهدی. )شاهمرفیعی 

های گردشگری و غیرگردشگری در جزیره شبکه روابط غیررسمی میان زنان شاغل در بخش

 .23-40. سال اول. شماره یک. صص کت و توسعه اجتماعیرمشادوفصلنامه  «.هرمز

های ژئوتوریسمی جزیرۀ هرمز به عنوان جاذبه» (.1387ندا. )ساکت، علی؛ رضایی، پیمان؛ فهیمی، 

گردشگری)ژئوتوریسم( و ایجاد مجموعه مقالات اولین همایش زمین «.شناسی ایرانبهشت زمین

 شناسی و اکتشافات معدنی کشور.. سازمان زمینژئوپارک

 .www.shahrdarihormoz.ir(. دسترسی به سایت 1393شهرداری جزیره هرمز،)

سنجش » (.1393زاده لسبویی، مهدی؛ اسمعیلی، مجید. )زاده فیروزجایی، ناصر؛ رمضانعلیقلی

نگرش و گرایش جامعۀ میزبان به توسعۀ گردشگری در نواحی روستایی مناطق بیابانی و کویری؛ 

. مطالعات جغرافیایی مناطق خشک «.مطالعۀ موردی: نواحی روستایی شهرستان خور و بیابانک

 .37-53شماره هجدهم. صص  سال پنجم.

فرهنگی اکوتوریسم از منظر -ضرورت توجه به ابعاد اجتماعی» (.1390فائقی، سحر؛ امیر، آرمین. )

همایش ملی صنایع فرهنگی و نقش آن در  «.محیطی و نقش آن در توسعۀ پایدارامنیت زیست

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمانشاه. .ی پایدارتوسعه

«. بررسی رابطه سرمایه اجتماعی شبکه و سلامت روان(. »1388) ارشادی، خدیجه. کامران، فریدون؛

 .29-54. سال دوم. شماره سوم. صص پژوهش اجتماعیفصلنامه 

ای؛ روشی جدید برای حل مسائل مدیریتی و تحلیل شبکه». (1389کنگرانی، حنانه. )محمدی

 .23-34، صص 14. شمارۀ ژی صنعتیتوسعۀ تکنولوفصلنامۀ ، «سیاستی در راستای توسعۀ صنعتی
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 ایران داریهتلپردازی بازاریابی کارآفرینانه در صنعت مفهوم

 با رویکرد کیفی 
 طباطبایی، تهران، دانشجوی دکتری مدیریت گردشگری، دانشگاه علامه مرتضی خزائی پول

  دانشگاه علامه طباطبایی، تهران  ، دانشیار گروه مدیریت جهانگردی،1نزاده نمیابوالفضل تاج

   دانشگاه علامه طباطبایی، تهران  دانشیار گروه مدیریت جهانگردی، ،حمید ضرغام بروجنی

 دانشگاه علامه طباطبایی، تهران دانشیار گروه مدیریت جهانگردی، ،مهدی کروبی
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 چکیده

هتل عت های مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در صنهدف تحقیق حاضر شناسایی ابعاد و شاخص   

. است هتل داری ای نوآورانه با ایجاد پیوستگی بین سه حوزه بازاریابی، کارآفرینی وبه شیوه داری

-مههای عمیق نیمصاحبه ها،آوری دادهو برای جمع است روش تحقیق از نوع کیفی اکتشافی

ابعاد و  ریقطصورت گرفت؛تا از این  های شهر تهراننفر از مدیران ارشد هتل 20یافته با ساختار

ردد. گکشف و ماهیت مفهوم آن  داری استخراجهتلهای بازاریابی کارآفرینانه در صنعت شاخص

شامل  داریتلهبازاریابی کارآفرینانه  ۀدهندداد که ابعاد تشکیل ها نشاننتایج حاصل از مصاحبه

، «گراییرقیب»، «گراییمشتری»، «نگریپیش»، «گرایینوآوری»، «مدیریت ریسک»بعد  11

و  «رزشاخلق »و « و مشارکت تأمین»، «روز بودنبه»، «سازیشبکه»، «پیشگامی»، «گراییفرصت»

ب وکارهای در کس ، با ابعاد مطرحاین ابعاد باشد. بررسی و مقایسه نقادانۀمییا شاخص  ءجز 62

ارد که ابعاد نشان از این واقعیت د ،فناوری اطلاعات و غیره فروشی، صنایع غذایی،تولیدی، خرده

ز کسب و اوت امتف داری،در صنعت هتل م بازاریابی کارآفرینانهمفهو دهندۀهای تشکیلو شاخص

 . داری استهتلکارهای غیر گردشگری و 

 ی.   پردازی، کارآفرین، مفهومداریهتل: بازاریابی کارآفرینانه، صنعت هاکلیدواژه

                                                           
  Email: a.a.tajzadehnamin@gmail.com                                            نویسنده مسئول،              .1
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 مقدمه 

رو استتت، صتتاحبان هدر دنیایی که شتترایط محیطی با تغییرات ستتریع و شتتتابانی روب    

ق آمدن فائ رو هستند.هنیازهای بازار روبوکارهای مختلف همواره با تغییر سلایق و کسب

به مدیران و افرادی  ،های رقابتی و محیط پر آشتتتوب حاصتتتل از این تغییراتبر چالش

سک صتخلاق، ری همان  به عبارتی این افرادکه  محیطی نیاز دارد؛های پذیر و آگاه به فر

 کارآفرینان هستند. 

شگری      در تغییر جمله از ،محیطی تغییرات معرض در دائما  که صنعتی عنوان به گرد

است  شده تبدیل کارآفرینی رشد و ظهور برای مناسب به بستری است، )بازار( تقاضا وجه

(. از آنجا که گردشتتتگری یک صتتتنعت پویا استتتت، نیازمند 1390)ضتتتیایی و گرجی، 

های خلاق مدیریت توستتعه های توستتعه جدید و روشکارآفرینانی استتت که فرصتتت

ضیایی و گرجی، موجود را  شف نمایند ) (. 1386به نقل از ایمانی پور و زیودار،  1390ک

سب شگران موجب رونق یافتن ک شمار گرد شرکتافزایش  ها و وکارها و افزایش درآمد 

ساتی میمؤ صه فعالیت میس ضیایی و گرجی، شود که در این عر (. بنابراین 1390کنند )

ی وجود دارد. از طرف دیگر امروزه رقابت بین ای تعاملی بین کارآفرینی و گردشگررابطه

سهم بازار خود را  سعی دارند  صدها  ست، همه مق شدید ا سیار  شگری ب صدهای گرد مق

ست هاییفرصت ایجاد جهت در نیرومندی ابزار کارآفرینی افزایش دهند.  گیریهبهر که ا

 پویا، و خلاق انسانی نیروی کمبود کاری،بی همچون رفع مشکلاتی باعث تواندمی آنها از

گردد )ضیایی  اقتصادی رکود خدمات و و محصولات کیفیت وری،کاهشبهره بودن پایین

 (.1386به نقل از ایمانی پور و زیودار،  1390و گرجی، 

-استفاده از خلاقیت و فرصت ،ترین اصل موفقیتدر صنعت پویای گردشگری مهم    

های کارآفرینان یک مقصد خاص با فعالیت شناسی کارآفرینان است و تکامل گردشگری در

 ،کارآفرینی گردشگری توسعه یافته در مقصد د. نوعگردبه عنوان عوامل تغییر تعیین می

های کارآفرینان، شرایط محیطی و مرحله خاص توسعه آن مقصد دارد. بستگی به ویژگی
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( نقش مهم کارآفرینی را در تکامل یک مقصد گردشگری مورد 1999) 1راسل و فالکنر

که کارآفرین را به تغییر، تلاطم و ناپایداری ربط  2شومپیترتأیید قرار دادند. بر اساس ایده 

داری بین افراد نوآور، کارآفرینان، و توسعه ( ارتباط معنا1999راسل و فالکنر )داده است، 

(. ارتقای کارآفرینی در بخش گردشگری منجر به کاهش 2012مقصد پیدا کردند )جافر، 

وری و سرانجام افزایش درآمدها و منابع خواهد شد. در واقع، در بیکاری، افزایش بهره

های گردشگری است که اهمیت آن در حال ترین جنبهجهان کنونی، کارآفرینی یکی از مهم

نیاز به کارآفرینی در بخش رات در ترکیب درآمد و اقتصاد، یزیرا تغی ؛افزایش است

فصلی بودن تقاضا (.2013، 3دهد )سمیعی و آخوندزادهگردشگری را بیش از پیش نشان می

مقصدهای گردشگری همواره با آن درگیر هستند. بنابراین  که هایی استنیز از چالش

ه گیری مناسب از مدیریت و بحفظ، هدایت و افزایش تقاضای گردشگری نیازمند بهره

مدیریت بازاریابی است. این رقابت شدید بین مقصدهای گردشگری، تغییر روندهای ویژه 

وکارهای حوزه های مالی مستقیم دولتی کسبتر کاهش حمایتبازار و از همه مهم

وکارها و مقاصد گردشگری این کسب کند.گردشگری را مجبور به رفتارهای کارآفرینانه می

ای مقابله با این رقابت جهانی دارند و از تحقیقات های خلاق برنیاز به نوآوری و روش

، 4بیشتری برای درک ترجیحات و نیازهای مشتریان باید استفاده کنند )آلتجویک و پیج

های اساسی و مهم صنعت یکی از بخش داریهتلوکارهای بخش (. کسب2009

تغییرات خصوص ه ب ،سریع در محیط خارجی از تغییرات  ،. این بخشاستگردشگری 

پذیرد. این تغییرات بر شیوه می تأثیرشناختی، اقتصادی و تکنولوژیکی به شدت جمعیت

گذارد می ها و تقاضای فزاینده مشتریان تأثیرگویی به خواستهها برای پاسخبازاریابی هتل

 (. 2000، 5)موریسون و تیلور

                                                           
1.Russell and Faulkner 

2. Schumpeter 

3. Samiei and Akhoondzadeh 

4  . Ateljevic and Page 

5  . Morrison and taylor 
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ها با هتل( 2009، 2جینگ؛ جینژائو و 2010، 1دهد )گویال و گویالها نشان میبررسی    

هایی از جمله نرخ اشغال پایین، درآمدهای پایین، رقابت شدید محیطی، مسائل و چالش

و واقعیت آن است  تهدیدات محیطی جدیدمواجه هستند ازار و مشتریان وتغییر روندهای ب

های بازاریابی سنتی برای برخورد با این تغییرات بسیار مشکل است و به روش که اتکا

به ویژه بازاریابی، باید به دنبال بهبود  ،های خودهای نوآورانه در فعالیتمدیران با روش

ه با چنین هتواند برای مواجهای نوآورانه که میعملکرد خود باشند. یکی از استراتژی

که مبتنی  است روش بازاریابی به معنای«3بازاریابی کارآفرینانه»کمک کند،  هاتغییراتیبه هتل

( بازاریابی 2011) 4بنابر نظر جونز و رولیباشد. گرایی و خلق ارزش میآوری، فرصتبر نو

شامل تلاش کارکنان در ادغام ترجیحات مشتریان،  ،گیری استراتژیککارآفرینانه یک جهت

های خلق و تحویل ارزشی برتر به مشتریان فرایندهای رقبا و دانش از محصول در فعالیت

افزایش فروش و رضایت مشتریان از  ،کارگیری بازاریابی کارآفرینانههاز مزایای ب. است

-هپذیری و کسب مزیت رقابتی با بطریق بهبود کیفیت خدمات، افزایش قدرت رقابت

فرد و خلاقانه است )کورگان و کارگیری ابعاد بازاریابی کارآفرینانه به طریقی منحصربه

که  است محققان تحقیق حاضر نشان داده هایسیر(. با این تفاصیل، بر2011، 5همکاران

های گوناگونی برای طه بازاریابی و گردشگری که مقیاسبرخلاف مفاهیم مختلف حی

در  داریهتلگیری بازاریابی کارآفرینانه در صنعت گیری آنها وجود دارد، برای اندازهاندازه

ا در خارج از کشور و حتی تحقیق مشابهی انجام نشده ام ، مقیاسی وجود نداردداخل کشور

آنها وارد است و خلاء موجود در این زمینه  اس وجود دارد که البته نقدهایی برتنها دو مقی

وکارها در محیط بازاریابی سنتی برای کسب. با توجه به مناسب نبودن مشهود است کاملا 

رویکردی با و  داریتوانندبا شناسایی این ابعاد در صنعت هتلها میهتل رقابتی جدید،

برانگیز پیش رو، مزیت های بازاریابی، در بازار رقابتی و چالشنوآورانه و خلاقانه به فعالیت
                                                           
1  . Goyal and Goyal 

2  . Jin-zhao& Jing 

3  . Entrepreneurial marketing  

4  . Jones and Rowley 

5. kurgun and et al 
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این تحقیق بر آن است تا به این پرسش پاسخ دهد  .رقابتی قابل توجهی در خود ایجاد کنند

 ؟ نداداری کدامهتلهای تعیین کننده بازاریابی کارآفرینانه در صنعت که ابعاد و شاخص

 

 بررسی نقادانه پیشینه تحقیق

این موضوع توسط پژوهشگران در  پیرامون شدهی انجام هایبررسو  هاجوودر جست    

و  1یی از قبیل پایگاه اطلاعات علمیهاتیساهای دانشگاهی، مجلات و سطح کتابخانه

،مشخص شد که در داخل کشور در زمینه موضوع 2مرکز اسناد و اطلاعات علمی ایران

بازاریابی کارآفرینانه در صنعت گردشگری تنها یک تحقیق انجام شده است که فقر ادبیات 

ابی مشهود است. تنها تحقیق انجام شده در زمینه موضوع بازاری کاملا  نظری در این زمینه 

بازاریابی  تأثیر بررسی رابطه بین»، با عنوان کارآفرینانه در صنعت گردشگری

کارآفرینانه)بازارگرایی و گرایش به کارآفرینی(برتوسعه صنعت گردشگری با تمرکز بر 

توسط آقاجان انجام  1392در سال  «(مطالعه موردی: استان لرستان)های مدیران ویژگی

بازاریابی کارآفرینانه)بازارگرایی و  تأثیربه بررسی  با رویکردی کمی . این تحقیقشده است

که پردازدمیهای مدیران رایش به کارآفرینی(بر توسعه صنعت توریسم با تمرکز بر ویژگیگ

توان از نقاط ضعف آن را می داریهتلهای گذشته و نامرتبط با صنعت استفاده از مقایس

ها نشان داد در زمینه موضوع بازاریابی کارآفرینانه در حوزه غیر برشمرد. اما بررسی

 ؛ده استشنامه و رساله دکتری انجام چندی به صورت مقاله، پایانگردشگری تحقیقات 

(، خزائی پول 1390(، طغرایی )1388-1387(، گلابی )1388از جمله تحقیقات رضوانی )

های آنها در جهت توسعه ادبیات ( که این تحقیق از یافته1394ین )سید جواد و (1392)

 نظری و مقیاس خود استفاده خواهد کرد. 

                                                           
1  . SID 

2  . Irandoc 
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های در حوزه تحقیقات خارجی در پایگاهجو وما محققان این تحقیق با جستا     

اطلاعاتی معتبر دنیا تنها به هفت تحقیق از موضوع بازاریابی کارآفرینانه در صنعت 

( و تحقیقات چندی در حوزه غیر گردشگری )جدول 1)جدول  داریهتلگردشگری و 

تحقیقی با عنوان 1. بونچو و همکارانگیردقرار می ادامه مورد بررسی( برخوردند که در 2

در سال  «ها و مدیران آنها در تایلندهای هتلارتباط بین بازاریابی کارآفرینانه و ویژگی»

با کنار هم قرار دادن چند  انجام دادند. در واقع آنها با مطالعه ادبیات مربوطه، صرفا  2013

ینانه نیست، و استفاده از روش تحلیل عاملی بعد که در برگیرنده تمام ابعاد بازاریابی کارآفر

د که نموتوان ادعا و نمی اندپرداختهو آلفای کرونباخ با روشی کمی به آزمون مقیاس خود 

شناسی برخوردار مقیاس آنها از ضعف روش اند زیراکردهمقیاسی کامل و منسجم مطرح 

نجی مقیاس در کسب وکارهای بازاریابی کارآفرینانه: اعتبارس»با عنوان  تحقیق دیگراست. 

صورت گرفته است که در ( 2013) 2توسط فیوره و همکاران «کوچک با مالکیت مستقل

یکی در مطالعات اولیه و دومی در مطالعه  ه؛جهت تست مقایس استفاده شد دو نمونه آن

فروشی وکارهای کوچک با مالکیت مستقل بخش خردهها شامل مدیران کسبثانویه، نمونه

فروشان خدماتی )سالن، اسپا( و غیره فروشان، رستوران، هتل، خردهخدمات مانند خردهو 

( نیز نقدهایی وارد است. اول 2013بوده است. به مقیاس مطرح شده فیوره و همکاران )

بلکه ترکیبی از کسب وکارهای  دارینیستهتلطور کامل بخش هاینکه جامعه آماری تحقیق ب

 اند. دومفروشان خدماتی را در نظر گرفتهتوران و هتل و خردهصنایع مختلف ازجمله رس

(، این تحقیق نیز با روش کمی و اکتشافی به 2013به مانند تحقیق بونچو و همکاران )

سازی ابعاد بازاریابی کارآفرینانه پرداخته است. عدم استفاده از روشی منسجم و مقیاس

، گفت که مقیاس مطرحدر این تحقیقتوان باشد و میهای آن میقوی از دیگر ضعف

و محقق با این هدف تحقیق خود را انجام نداده  یستن داریهتلمقیاسی جامع مختص 

های عملکرد در ارتباط بازاریابی کارآفرینانه و شاخص»است. تحقیقی دیگر با عنوان 
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 انجام شد. هدف این 2013در سال  1توسط المنسارا و همکاران «اردن داریهتلصنعت 

های عملکرد )کیفیت خدمات، ین بازاریابی کارآفرینانه و شاخصمطالعه بررسی ارتباط ب

 های اردنی بوده است. این تحقیق صرفا  رقابت، کاهش هزینه و رضایت مشتری( در هتل

های گذشته، با به بررسی کمی ارتباط بین بازاریابی کارآفرینانه، با استفاده از مقیاس

در سال  2فریچ جنبه نوآوری برخوردار نیست. جااخته و از ههای عملکردی پردشاخص

بازاریابی کارآفرینانه و کسب و کارهای اقامتی در شرق شبه »نیز تحقیقی با عنوان  2012

-های بازاریابی کارآفرینانه کسبده است. تمرکز این تحقیق بر جنبهانجام دا «جزیره مالزی

عاد شبه جزیره مالزی بوده است ولی اب شرقوکارهای اقامتی در سه شهر و جزیره در 

 3گویی بسنده کرده است. جوگاراتنام و تسیبررسی شده تحقیق مشخص نبوده و به کلی

-هتلها: شواهدی از صنعت رویکرد کارآفرینانه به فعالیت هتل»در تحقیق خود با عنوان 

ت کارآفرینانه و به ارزیابی ارتباط بین وضعی 2004در سال  «قیانوسیها -در آسیا داری

ها پرداختند. نقطه ضعف این تحقیق عدم در نظر گرفتن تمامی ابعاد بازاریابی عملکرد هتل

گرایی بوده است. تحقیقی دیگر با عنوان آفرینی کار کارآفرینانه و اکتفای صرف به بعد

یمو های کوچک و متوسط در ایالت اهای بازاریابی کارآفرینانه بین شرکتارزیابی فعالیت»

انجام شد. هدف این  2014در سال  4توسط نوایزوقو و آنوکام «هانما و چالشورنیجریه: د

های کارآفرینانه و مفهوم های بین فعالیتها و تفاوتپوشانی، شباهتمطالعه بررسی هم

وکارهای کوچک و بازاریابی بوده و کاربرد هفت بعد بازاریابی کارآفرینانه را در کسب

اکتفا به رویکردی کیفی در انجام تحقیق، جامعه آماری  .کندرزیابی میمتوسط منتخب ا

های متفاوت تجاری و خدماتی و  عدم ارائه ساختار و چارچوبی ساختاریافته برای فعالیت

بازاریابی »بازرایابی کارآفرینانه از نقاط ضعف تحقیق آنها بوده است. تحقیق آخر با عنوان 
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در  «های کوچکاریابی و کارآفرینی: تحقیق کیفی در هتلوجه مشترک باز -کارآفرینانه

توسط کورگان و همکاران انجام شد. این تحقیق نیز با رویکردی کیفی به  2011سال 

ها پرداخته و به اذعان محققان، تحقیقات مطالعه و نگاشت ابعاد بازاریابی کارآفرینانه در هتل

فرینانه در حوزه صنعت گردشگری وجود بسیار کمی درباره بررسی مفهوم بازاریابی کارآ

دارد و گام بعدی این تحقیق برای تحقیقات بعدی طراحی مقیاسی برای بازاریابی 

 . استکارآفرینانه مختص بخش گردشگری 
 داری. خلاصه تحقیقات بازاریابی کارآفرینانه در گردشگری و هتل1جدول 

 ابعاد بازاریابی کارآفرینانه سال زمینه تحقیق محقق

کسب وکارهای کوچک و متوسط  نوایزوقو و آنوکام

 تجاری و خدماتی )هتل، رستوران(

نگری، ریسک محاسباتی، نوآوری پیش 2014

گرایی، فرصت گرایی، اهرم کردن منابع، 

شدت توجه به مشتری و خلق ارزش 

 بوده

بازارگرایی، کارآفرینی گرایی، یادگیری  2013 هتل بونچو و همکاران

اشتیاق به رشد، عدم قطعیت گرایی، 

 سازیمحیطی، شبکه

فروشان، رستوران، هتل، خرده خرده فیوره و همکاران

 فروشان خدماتی )سالن، اسپا(

هوشیاری فرصت، نوآوری مشتری  2013

 محور، ایجاد ارزش و مدیریت ریسک

المنسارا و 

 همکاران

گرایی، شدت توجه نگری، فرصتپیش 2013 هتل

بر نوآوری، مدیریت  به مشتری، تمرکز

 ریسک و ایجاد ارزش

 هتلکوچکومتوسطشهریو 64 جافر

 کلبهجزیرهایکوچکومتوسط52

 مشخص نیست 2012

گورکان و 

 همکاران

گرایی، پیشنگری، نوآوری فرصت 2011 هتل

گرایی، ریسک محاسبه شده، اهرم کردن 

منابع، شدت توجه به مشتری، خلق 

 ارزش

جوگارتنام و 

 تسی

رآفرینی گرایی )پیشنگری، نوآوری، کا 2004 هتل

 ریسک پذیری(
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ها نشان داد که تحقیقات قابل توجهی درباره بازاریابی کارآفرینانه در حوزه اما بررسی    

توسعه مقیاس و ابعاد بازاریابی کارآفرینانه در حوزه  بهغیرگردشگری انجام شده است که 

(، 2015) 1توان به تحقیقات همالیمیند از جمله اهکسب وکارهای غیر گردشگری پرداخت

(، مورت و 2012) 4(، اسمیت2013) 3(، جونز، سورانتا و رولی2014) 2هیونگ و دداهانف

(، کلینسونگ و 2012) 7(، هاسی اوگلو و همکاران2012) 6(، رجیونن2012) 5همکاران

اده شده ( اشاره کرد که در جدول زیر نشان د2008) 9(، بچرر و همکاران2010) 8همکاران

 است. 
 . تحقیقات بازاریابی کارآفرینانه مربوط به حوزه غیر گردشگری2جدول 

تعداد  ابعاد بازاریابی کارآفرینانه سال زمینه تحقیق محقق

 ابعاد

صنایع کوچک پوشاک  همالی

 اندونزی

ن گرایی، تمرکز بر فرصت، اهرم کردپذیری، نوآورینگری، ریسکپیش 2015

 ایجاد ارزش و مشروعیت گرایی،منابع، مشتری

8 

هیونگ و 

 دداهانوف

های تکنولوژی شرکت

 محور کره

 گرایی و پیشنگری(پذیری، نوآوریگرایی)ریسککارآفرینی 2014

 ای(گرایی و هماهنگی بین وظیفهگرایی، رقابتبازارگرایی )مشتری

6 

جونز، 

سورانتا و 

 رولی

شرکتهای کوچک 

 تکنولوژی نرم افزار

-یشپذیری، پی گرایی )تحقیق و توسعه، سرعت در بازار، ریسککارآفرین 2013

 نگری(

یی به رقبا، گوبرداری از بازارها، تولید هوش بازار، پاسخبازارگرایی )بهره

 ها و روابط(وکار، شبکهادغام فرایند کسب

 گرایی )زیرساخت دانش، تمایل به نوآور بودن(نوآوری

رک و دمشتریان، ارتباطات با مشتریان، گو بودن به گرایی )پاسخمشتری

 برد فروش (تحویل ارزش به مشتریان، پیش

3 

-یسکگرایی، اهرم کردن منابع خارجی و گرایش به ربازارگرایی، مشتری 2012 های استرالیاشرکت اسمیت

 پذیری

4 
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3  . Jones, Suoranta and Rowley 
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6  . Reijonen 
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مورت و 

 همکاران

های تازه تأسیس شرکت

 جهانی

محصولات نوآور، تقویت منابع، خلق فرصت، صمیمت با مشتری با  2012

 مشروعیت

4 

رجیونن و 

 همکاران

ی، گرایگرایی، نوآوریگرایش به بازاریابی کارآفرینانه )کارآفرینی 2012 های فنلاندیشرکت

 بازارگرایی و ارتباطات مشتری گرایی(

4 

های کوچک و شرکت 1همپنیوس

 متوسط

 2 کارآفرینی گرایی، بازارگرایی 2012

هاسی 

و  اوگلو

 همکاران

های کوچک و شرکت

 متوسط

ن گرایی، تمرکز بر فرصت، اهرم کردپذیری، نوآورینگری، ریسکپیش 2012

 گرایی، ایجاد ارزشمنابع، مشتری

7 

کلینگسونگ 

 و همکاران

زش با گرایی، ارتباطات دوجانبه با مشتریان، ایجاد اررشدگرایی، فرصت 2010 شرکت

 شناوری بازاراتحاد، بازاریابی غیررسمی، 

6 

بچرر و 

 همکاران

ن گرایی، تمرکز بر فرصت، اهرم کردپذیری، نوآورینگری، ریسکپیش 2008 شرکت

 گرایی، ایجاد ارزشمنابع، مشتری

7 

 

؛ 2012، 3؛ اسمیت2010و همکاران،  2حوزه )کلینسونگ طور کلی محققان اینه ب    

های گذشته درباره بازاریابی کارآفرینانه فاقد اعتبار بیان داشتند که مقیاس(2004، 4کواک

ها و اعتبار ملاک مناسب هستند. از طرف دیگر با در سازی گزینهخالص فرایندمحتوایی، 

های گذشته، نبود مقیاسی خاص نظر گرفتن تمامی نقاط ضعف مطرح شده برای مقیاس

جاد مقیاسی که مختص بخش ، ضرورت ایداریهتلبرای بازاریابی کارآفرینانه در صنعت 

گردد )گورکان و و گردشگری و فاقد نقاط ضعف گذشته باشد، نمایان می داریهتل

های (.  بنابراین تحقیق حاضر با روشی منسجم و مصاحبه با مدیران هتل2011همکاران، 

یاسی به دنبال ایجاد مق ،پردازی بازاریابی کارآفرینانهبرای نخستین بار با مفهوممورد بررسی 

 باشد. می داریهتلجامع و منسجم برای بازاریابی کارآفرینانه مختص صنعت 

 داریشناسی بازاریابی کارآفرینانه و ارتباط آن با صنعت گردشگری و هتلمفهوم

مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در حوزه مدیریت بازاریابی نخستین بار توسط هیلز در      

زمینه بررسی سطوح اشتراک بین دو حوزه کارآفرینی و در تحقیقاتش در  1987سال 
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( 1990و اوایل دهه  1980بازاریابی مورد دفاع قرار گرفت. محققان در آن زمان )اواخر دهه 

ها درباره این مفهوم را با ادغام مفاهیم اک را مورد توجه قرار داده و بحثاین سطح اشتر

های بازاریابی، تحلیل بازار و مدیریت بازاریابی های حوزه بازاریابی مانند استراتژیو تئوری

شان با و همکاران 1هیلز و لافورجهتوسعه دادند. این مکتب فکری جدید تحت هدایت 

و تشکیل نیروی  1982برگزاری نخستین کنفرانس تحقیقات بازاریابی و کارآفرینی در سال 

توسعه بیشتری  1989ا در سال کار توسعه بازاریابی کارآفرینانه در انجمن بازاریابی آمریک

ها و مجلات تخصصی های آتی نخستین کتاب(. در سال2015، 2و همکاران مایلزپیدا کرد )

بخشی به این در زمینه بازاریابی کارآفرینانه نیز منتشر شد و باعث توسعه و مشروعیت

  دهد.گیری آن را نشان میاز تاریخچه شکل ایخلاصه 1جدول  .حوزه جدید گردید
 (2012، 3گیری مفهوم بازاریابی کارآفرینانه )آیونیتا. سیر تکامل شکل3جدول 

 اثرات رخداد سال

های بازاریابی و کارآفرینی در شروع جنبش نخستین کنفرانس تحقیقات بازاریابی و کارآفرینی 1987

 ادبیات بازاریابی

نخستین تحقیق تجربی درباره سطح اشتراک  1985

 کارافرینی در تحقیقات کارآفرینیبازاریابی و 

 شروع تحقیقات تجربی

1989-

1991 

ایجاد نیروی کار و گروه علاقه خاص و گنجاندن 

 های انجمن بازاریابی آمریکاآن در کنفرانس

فرینی برای محققان آافزایش مشروعیت کار

 بازاریابی

ر نخستین کتاب با عنوان بازاریابی و کارآفرینی د 1995

کوچک و متوسط: رویکردی کسب وکارهای 

 نوآورانه

های ایجاد منبع و محتوایی برای دوره

 بازاریابی کارآفرینانه

- - - 

- - - 

ی المللی کارآفرینی و نوآورشماره ویژه مجله بین 2010

 درباره بازاریابی کارآفرینانه

ت های بیشتری از این مفهوم وارد ادبیاجنبه

 فرینی گردید.آکار

                                                           
1. Hills and Laforge  

2. Miles and et al  

3  . Ionita 



 با رویکرد کیفی  ری ایرانداپردازی بازاریابی کارآفرینانه در صنعت هتلمفهوم                                  70

 

گفت که بازاریابی کارآفرینانه مفهومی است که از سطح اشتراک دو حوزه توان می    

بازاریابی و کارآفرینی به وجود آمده است. حوزه اول به نقش بازاریابی در کارآفرینی اشاره 

های بازاریابی در حمایت دارد. این جنبه سطح اشتراک، با کاربرد ابزارها، مفاهیم و تئوری

ای جدید و کوچک مرتبط است. حوزه دوم به نقش کارآفرینی وکارهاز خلق و رشد کسب

های کارآفرینانه در توسعه رفتارها و نگرش بر استفاده ازدر بازاریابی اشاره دارد. این جنبه، 

(. بنابراین هدف 2004، 1)موریس و همکاران کندتأکید میها های بازاریابی شرکتبرنامه

از خلق مفهوم بازاریابی کارآفرینانه رسیدن به فهم مناسبی از وجه اشتراک دو رشته بازاریابی 

آنها روی هم و اتخاذ رویکردی نوآورانه در بازاریابی بوده است.  تأثیرو کارآفرینی و درک 

شترکی از دو حوزه ای، فصل مرشتههوم میانلذا بازاریابی کارآفرینانه به عنوان یک مف

آورد که با الحاق بازاریابی و کارآفرینی، پارادایمی بازاریابی و کارآفرینی را به وجود می

(. تا به امروز تعریفی 2011کارآفرینانه از بازاریابی خلق کرده است )کورگان و همکاران، 

ارائه نشده شد، نظران این حوزه باجامع از بازاریابی کارآفرینانه که مورد توافق همه صاحب

اند که در های مختلف برای این مفهوم ارائه دادهف مختلفی از حوزهیو محققان تعار است

طول زمان تکامل پیدا کرده است. اگرچه محققان مختلف از تعاریف مختلفی استفاده 

توان گفت بازاریابی طور خلاصه میهکه ب استشبیه هم  نمودند اما معنای آنها نسبتا  

برداری )موریس و همکاران، (، بهره2002نانه شامل شناسایی )موریس و همکاران، کارآفری

گرایی )بچرر و همکاران، (، فرصت2002(، اهرم کردن منابع )موریس و همکاران، 2002

گرایی )بچرر و همکاران، (، نوآوری2،2011، هیلز و هالتمن2008؛ بچرر و همکاران، 2006

؛ هیلز و 2002مدیریت ریسک )موریس و همکاران،  (،2011، هیلز و هالتمن ،2006

؛ بکبرو و 2004، 3مایلز و داروچ؛ 2002(، خلق ارزش )موریس و همکاران، 2011هالتمن، 

)هاسیوگلو و همکاران،  فرایند(، 2010(، خلق ارتباطات )هیلز و همکاران، 2006، 4نیستروم

                                                           
1  . Morris & et al  

2. Hills and Hultman 

3. Miles and Darroch  

4  . Backbro and Nystrom 
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م و ها در نحوه انجاتفاوتباشد که ( می2012( و خلق و تحویل ارزش )آیونیتا، 2012

توان نتیجه گرفت که بازاریابی کارآفرینانه باشد. میها میاجرای این ابعاد از سوی شرکت

های بازار، مدیریت ها و نوآوریخلق فرصت فرایندکه در آن  است یک عملکرد سازمانی

 گیردق و تحویل ارزش صورت میریسک و ایجاد رابطه با مشتریان از طریق انتقال، خل

. به عبارت دیگر بازاریابی کارآفرینانه رفتاری است که فرد یا (2016، 1و همکاران شیراتنا)

های موجود در بازار را حفظ کرده و ارتقا دهد دهد تا بتواند ایدهسازمان از خود بروز می

های جدیدی را برای خلق ارزش ایجاد کند )حمیدی زاده و همکاران، و در کنار آن ایده

 (.2006، 2بکبرو و نیسترومبه نقل از  4139

های مختلف بازاریابی و کارآفرینی در ادبیات گردشگری جنبهاز طرف دیگر اگرچه      

مورد بررسی قرار گرفته اما توجه بسیار کمی به مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در حوزه 

توسط  1980عنوان یک بخش دارای رشد از دهه ه گردشگری شده است. گردشگری ب

های عمومی به عنوان بخشی دیده شده که دارای پتانسیل تحریک ها و آژانسدولت

 استهای جدید، رشد اشتغال و احیای اقتصادهای محلی گیری شرکتکارآفرینی، شکل

 نیازمند کارآفرینانی است، پویا صنعت گردشگریی که آنجا از (.2009)آلتجویک و پیج، 

 کشف را موجود توسعه مدیریت خلاق هایروش و جدید توسعه هایفرصت که است

 (. 60 :2000، 3گاننمایند )

ای روندهای ها و ترجیحات گردشگران، ماهیت توسعهتغییرات مداوم در انگیزه    

گردشگری، افزایش تقاضا برای محصولات و خدمات گردشگری جدید، افزایش تعداد 

ارآفرینی در گردشگری را به یک گردشگران جدید و در نهایت رقابت شدید صنعتی، ک

نوازی تبدیل کرده است. همچنین در های گردشگری و مهمانضرورت بقا برای شرکت

وکارهای گردشگری یک فعالیت معمول برای همه کسب به طول دهه گذشته کارآفرینی

                                                           
1. Shiratina and et al  

2. Backbro and Nystrom  

3. Gunn  
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های نوآورانه . بنابراین تواناییتوسعه گردشگری بسیار مورد نیاز است تبدیل شده و برای

زیادی بر تأثیر بسیار های ارتباطی خاص کارآفرینانه ر مدیریت و بازاریابی و مهارتد

های کارآفرینی گردشگری دارد. بنابراین کارآفرینان گردشگری نیاز فرایندکارگیری موفق هب

گرایی دارند زیرا گردشگری های پیشرفته بازایابی مانند بهبود ارتباطات، مشتریبه مهارت

ناملموس است که به شواهد فیزیکی برای اطمینان از کیفیت، تصویر صنعت خدماتی 

(. رقابت، کسب وکارهای گردشگری 2015، 1پیرناریابی مناسب نیاز دارد )مطلوب و جایگاه

ت و خدمات خود به بازار فکر را وادار کرده که به موضوع چگونگی ارائه بهتر محصولا

تواند فرد و نوآورانه میخدمت منحصربهت شده است که یک محصول یا کنند؛ زیرا ثاب

وکارهایی ها کسب(. از آنجا که هتل2012فر، تی در برابر رقبا ایجاد نماید )جامزیت رقاب

و از رویکرد  خوده بوده به دنبال نوآوری و خلق ارزش برای مشتریان دائما هستند که 

تواند مرتبط و سازگار با ماهیت ها میکنند بنابراین بازاریابی در هتلگرایی پیروی میمشتری

ها در کشور ما با و دامنه مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در نظر گرفته شود. و از آنجا که هتل

اند لذا نیاز برای انجام برانگیز مواجهطیف وسیعی از عوامل محیطی ناپایدار و چالش

-ن بیش از پیش احساس میشاهای بازاریابیه در فعالیتانهای بازاریابی کارآفرینفعالیت

 داریهتلبازاریابی کارآفرینانه در صنعت  تأثیرشود. تحقیقات بسیار کمی در ارتباط با 

. برای مثال المنسارا و شوداحساس میانجام شده که نیاز به تحقیقات بیشتر در این حوزه 

ه و عملکرد ( در تحقیق خود که به بررسی رابطه بین بازارایابی کارآفرینان2013همکاران )

ها پرداخته بودند به این نتیجه رسیدند که ارتباط مثبت زیادی بین بازاریابی در هتل

های کشور اردن وجود دارد. جوگارتنام و های عملکردی در هتلکارآفرینانه و شاخص

ها پرداخته ( نیز که به بررسی ارتباط بین وضعیت کارآفرینانه و عملکرد هتل2004تسی )

های کارآفرینانه عملکرد بهتر و بالاتری نسبت به رقبای این نتیجه رسیدند که هتلبودند به 

 ۀگرا و ارائه دهندنگر، فرصتبیشتر پیش های کارآفرینکار خود دارند. هتلبیشتر محافظه

                                                           
1. Pirnar 
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د وجود دارد که این اعتقا داریهتلطور کلی، در صنعت هباشند. بمحصولات جدید می

ها اما در صنعت خدماتی، نوآوری ؛ی در ارائه خدمت مرتبط استگرایموفقیت با نوآوری

شوند بنابراین ایجاد نوآوری مستمر شرط لازم موفقیت است برداری میبه سرعت کپی

 (.  2014، 1)سندویک و همکاران

 روش تحقیق

پردازی بازاریابی های بالا بیان شد هدف این تحقیق مفهومطور که در بخشهمان    

. آن بوده استهای تعیین کننده و شناسایی ابعاد و شاخص داریهتلکارآفرینانه در صنعت 

و گردشگری،  داریهتلبا توجه به جدید بودن مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در بخش 

مطالعاتی قبلی کافی و تبیین  ها، فقدان شواهد و پیشینۀکاربردی بودن این مفهوم در هتل

های مورد نظر، رویکرد تحقیق کیفی و اکتشافی برای استخراج معانی عمیق ابعاد و شاخص

انجام این  فرایندانتخاب شده است.  ،های مورد بررسیاین مفهوم از دیدگاه مدیران هتل

که برگرفته  بوده( 2009) 2تحقیق بر مبنای مراحل اجرای تحقیق موردی، مطابق نظر گائوری

 (. 1395؛ مبارکی و همکاران، 1388)رضوانی و همکاران،  استاز تحقیقات گذشته 

اصلی این تحقیق  مسألهگونه که اشاره شد، همانتحقیق:  ألۀتعریف مس –مرحله اول      

عیین کنندۀ آن در های تآفرینانه و شناسایی ابعاد و شاخصپردازی بازاریابی کارمفهوم

، از آنجایی که مشابه بسیاری از مفاهیم لازم به ذکر است که. داری بوده استصنعت هتل

علوم اجتماعی، بازاریابی کارآفرینانه نیز یک مفهوم چند بعدی است، محققان و دانشمندان 

اند ( را برای آن در نظر گرفته2و  1های متعددی )جدول مختلف هر یک ابعاد و مولفه

 4Pذا هدف این تحقیق تعیین آمیخته بازاریابی کارآفرینانه )( ل1394)رضائی و همکاران، 

داری های مختلف آن در صنعت هتل( نبوده بلکه رسیدن به ابعاد بنیادی و شاخص7Pویا 

بازاریابی کارآفرینانه مبتنی بر ابعادی است که آن را از بازاریابی سنتی متمایز  مدنظر است.

                                                           
1. Sandvik and et al 

2. Ghauri (2009) 
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 قان بیان داشتند که اتکای به عوامل قابل کنترلحق(. م2002کند )موریس و همکاران، می

نامناسب بوده و منجر به نادیده گرفتن  از جمله محصول، قیمت، توزیع ترفیع بازاریابی

(. بر این اساس این 1390شود )طغرایی و همکاران، عوامل بنیادی بازاریابی کارآفرینانه می

داری ایران و رینانه در صنعت هتلتحقیق به دنبال تعیین ابعاد مختلف بازاریابی کارآف

 باشد. گیری هر بعد میها یا سؤالات مختلف اندازهشاخص

: از های تحقیقانتخاب چارچوب نظری اولیه و طراحی ابزارها و پروتکل -مرحله دوم

آنجایی که سازماندهی و شروع یک تحقیق موردی بدون در اختیار داشتن چارچوبی نظری 

-مراحل، چارچوب نظری به منظور غنی رو در همۀشود، از اینمی سراییمنجر به داستان

و نه اعمال  –ها ها و گردآوری و مدیریت دادهدهی مصاحبهسازی نتایج گزارش، سازمان

؛ مبارکی و 1388در نظر گرفته شد )رضوانی و همکاران،  -گیری طرح تحقیقنوعی جهت

-هتلبازاریابی کارآفرینانه در صنعت (. با توجه به مشخص نبودن ابعاد 1395همکاران، 

، چارچوب اولیه این تحقیق بر اساس دانش بازاریابی، کارآفرینی، بازاریابی داری

شکل گرفته است.  داریهتلکارهای وهای کسبکارآفرینانه، گردشگری و ماهیت و ویژگی

برگرفته از  گانه بازاریابی کارآفرینانهنظری تحقیق بر اساس ابعاد هفتبنابراین چارچوب 

( که مورد توافق است، در نظر گرفته شده است. این 2002تحقیق موریس و همکاران )

گرایی، پذیرش ریسک محاسباتی، گرایی، نوآوریگری، فرصتنهفت بعد شامل پیش

بوده که فرض شده در مرحله  1شدت توجه به مشتری، اهرم کردن منابع و خلق ارزش

ابعاد هفتگانه مورد اشاره  دهند.را پوشش میها ریابی هتلهای بازااولیه، تمامی فعالیت

های مورد نیاز قرار آوری دادهربط جهت جمعالات باز از افراد ذیؤمبنایی برای طراحی س

 گرفتند. 

: از آنجا که راهبرد تحقیق موردی جنبه اکتشافی داشته و انتخاب مورد -مرحله سوم    

های عمیق گرفته است، از این رو از مصاحبهها و درک و تفسیر آنها انجام فرایندبر  تأکیدبا 

                                                           
1. Proactiveness, Opportunity focus, Innovativeness, Calculated risk-taking, Customer 

intensity, Resource leveraging, Value creation 
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؛ مبارکی و 1388الات پژوهشی باز )رضوانی و همکاران، ؤساختاریافته و طرح سنیمه

مدیر ارشد  11های شهر تهران که شامل نفر از مدیران ارشد هتل 20( با 1395همکاران، 

( برای استخراج 4اند )جدول ستاره بوده 3هتل های مدیر ارشد  9ستاره و  5و  4های هتل

و کشف ماهیت مفهوم آن  داریهتلهای بازاریابی کارآفرینانه در صنعت ابعاد و شاخص

چگونه به  -1بدین قرار است:  سؤال 13سؤالات باز مطرح شده شامل استفاده شده است. 

در رفتار مشتریان، رفتار دهید؟ )تغییرات واکنش نشان می خود تغییرات روندهای صنعت

آیا از نظر توسعه و ارائه محصولات و خدمات جدید و  -2رقبا، رفتار تأمین کنندگان( 

گامی را با مثال بیان کنید. دانید؟ نقش پیشگام میکارگیری تکنولوژی، خودتان را پیشهب

-جو، کشف و انتخاب میوهای جدید در بازار چگونه توسط هتل شما جستفرصت -3

برای کشف بازارهای جدید و بسط خود به آنها  -4 دهید؟شوند؟ چه کارهایی انجام می

هر چند وقت یکبار محصولات  -5هایی دارید؟ برنامه نوآوری دارید؟ در آینده چه برنامه

دهید؟ کنید و یا محصولات و خدمات موجود خود را ارتقا میو خدمات جدید معرفی می

ها را های بازاریابی، ریسکحداقل رساند عدم قطعیت در برنامهآیا برای به  -6چگونه؟ 

های آیا برنامه -7ریزی( حقیق، برنامهکنید؟ )مثلا تکنید؟ چگونه آن را مدیریت میتحلیل می

های حتی رقیب دارید؟ )بازاریابی و ها یا هتلسپاری با برخی شرکتمشارکتی یا برون

برای تأمین منابع لازم برای انجام  -8ال بزنید. های مشترک( مثفروش مشارکتی، پروژه

هایی را برنامه کنید؟ چه روشهای تأمین منابع استفاده میهای بازاریابی از چه روشفعالیت

دارید استفاده کنید؟)منابع در دسترس داخلی، منابع خارجی و استفاده از پتانسیل سایر 

برداری سبی در بازار پیدا کنید، برای بهرهاگر فرصت منا -9ها به نفع خود( ها و شرکتهتل

برداری به سمت تأمین مالی بیرونی کنید یا جهت بهرهاز آن، به منابع موجود خود نگاه می

هایتان کجاست؟ نقش مشتریان در توسعه کسب و کار شما و استراتژی -10روید؟ هم می

بعد از  -12کنید؟ می گیریچگونه و چند بار سطح رضایت مشتریان خود را اندازه -11

طور کلی برای خلق هب -13کنید؟ مثال ترک هتل، چگونه روابط خود را با مهمانان حفظ می
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ق ارزش از طریق قیمت، کنید؟ )خلارزش برای مشتریان موجود و جدید خود چه می

 انگیز(. های جدید، تجربه خاطرهکارکنان، ایدههدف، اتحاد 

 ت افراد مصاحبه شده در طرح تحقیق. جامعه آماری و مشخصا4جدول 
 پیشینه تحصیلی سمت فرد مصاحبه شونده درجه هتل هتل

 داریدکتری هتل مشاور مدیرعامل و مدیرکل بازاریابی و فروش ستاره 5 های هماگروه هتل

 کارشناسی ارشد مدیر بازاریابی، فروش و روابط عمومی ستاره 5 هتل آزادی

بازاریابی و فروش شرکت توسعه مدیر  ستاره 5 هتل لاله

 گردشگری

 دکتری

کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی گرایش  مدیر بازاریابی و فروش ستاره 5 هتل انقلاب

 بازاریابی و صادرات

 - مدیر هتل ستاره 4 هتل رامتین

 داریکارشناسی ارشد هتل مدیر بازاریابی ستاره 4 هتل اوین

 کارشناسی هتلمدیر  ستاره 4 هتل اسکان الوند

معاون اداری و مالی و مدیر اجرایی جامعه  ستاره 5و  4 های پارسگروه هتل

 دارانهتل

 کارشناسی ارشد

 کارشناسی ارشد کارشناس بازاریابی ستاره 5 هتل استقلال

 دکتری مدیریت هتل ستاره 4 هتل هویزه

 کارشناسی کارمند فروش و امور قراردادها ستاره 5 هتل اسپیناس

 - مدیریت هتل ستاره 3 هتل البرز

 - مدیر داخلی ستاره 3 هتل بولوار

 کارشناسی مدیر داخلی ستاره 3 هتل اسکان

 کارشناسی مدیریت هتل ستاره 3 هتل هالی

 کارشناسی مدیر امور اقامتی ستاره 3 هتل مارلیک

 کارشناسی مدیریت هتل ستاره 3 هتل مشهد

 کارشناسی ارشد مدیریت هتل ستاره 3 هتل مروارید

 کارشناسی مدیر هتل ستاره 3 هتل رودکی

 داریکارشناسی هتل مدیر اقامتی و اجرایی ستاره 3 هتل پامچال

 

: از آنجا که استفاده از منابع چندگانه برای هامند دادهگردآوری نظام -چهارم رحلهم     

یق برای اطمینان از لذا در این تحق ،های تحقیق موردی استها از ویژگیآوری دادهجمع

به مصاحبه اکتفا نشده و از منابع در دسترس و چندگانه برای افزایش  ها، صرفا  اعتبار یافته

های همانند سایر پژوهش -هاآوری دادهگرد فرایندها استفاده شده است. در اعتبار یافته



    77                 1396گردشگری، سال پنجم، شماره دهم، پاییز و زمستان دوفصلنامه مطالعات اجتماعی   

 

 

 

استفاده شده است.  «هدفمندگیری راهبرد نمونه»گیری احتمالی از به جای نمونه -کیفی

گیری این نیست که بتوان استنباط آماری به عمل آورد، بلکه هدف هدف از این نوع نمونه

های ممکن مشخص شود تا بتواند جوانب ترین فرد از مجموعه نمونهآن است که مناسب

 مورد تحقیق را به خوبی تشریح کند. بدین ترتیب باید افرادی مورد مشاهده )مصاحبه(

-نمونه»مورد نظر را تجربه کرده باشند. از این رو راهبرد استفاده شده  قرار گیرند که پدیده

(. لذا در این 1395؛ مبارکی و همکاران، 1388است )رضوانی و همکاران،  «گیری ملاکی

ستاره در حوزه بازاریابی و دیگر  5و  4، 3های تحقیق افراد مورد بررسی، مدیران هتل

شند که دارای تجربه عملی ارزشمندی بوده و حتی برخی از آنها دارای سطح باها میبخش

نشان داده  4ند که مشخصات آنها در جدول هستتحصیلات دکتری و تدریس دانشگاهی 

 شده است. 

ها جهت مصاحبه فرایند: های گردآوری شدهبندی دادهمدیریت و طبقه -پنجم مرحله    

-های جمعداده ۀمقایس از طریقکه  یافتها تا رسیدن به نقطه اشباع ادامه آوری دادهجمع

بعاد باز پاسخ بر اساس ا سؤال13. تعداد صورت گرفتها آوری شده در حین مصاحبه

ت سؤالادهندگان درخواست شد به تشریح و توصیف جواب چارچوب طراحی و از پاسخ

ات پاسخ دهندگان در خصوص ارائه مطلبی نیز برای بیان نظر سؤالبپردازند. در پایان یک 

ها از رویکرد استقرایی تکمیلی درباره موضوع مورد بررسی گنجانده شد. برای تحلیل داده

؛ مبارکی و 1388ها، ابعاد و اجزا استفاده شد )رضوانی و همکاران، در قالب موضوع

 (.1395همکاران، 

قق سه گام را طی کرده است )میرزا مح ،آوری شدههای جمعتحلیل کیفی مصاحبهبرای     

 (: 1391محمدی، 

شد توسط افزار ضبط میوسیله نرمه های مصاحبه شوندگان که بتمام صحبت -گام اول    

 محقق به متن نوشتاری برگردان و به صورت متن وردی درآمد. 
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گذاری کد»گذاری باز یا همان آغاز گردید. کد «کدگذاری باز»ها با تحلیل متن -گام دوم    

ها های متنی را در قالب مفاهیم درآورد. به این منظور ابتدا دادهقصد دارد داده «خط به خط

 شودیک نام )کد( اختصاص داده می ،های متنیشوند و به هر قطعه از دادهاز هم تقطیع می

 . استها سازی دادهکه هدف اصلی آن مفهوم

کدها دست آمده است لذا این ه ها کد بقبل دهبا توجه به اینکه در مرحله  -گام سوم    

د، مشخص گیرنآیند و کدهایی که در یک خانواده قرار میخانواده درباید به صورت هم

گذاری متمرکز پالایش و گویند. در حقیقت کد« گذاری متمرکزکد»شوند که به این عمل 

اد بودن ابعاد، در ادامه . با توجه به زیاستدست آمده از کدگذاری باز ه های بتفکیک مقوله

ها برای بعد تأمین و مشارکت در ها و شاخصمقوله گذاریای کوچک از مراحل کدنمونه

 برای سایر ابعاد نیز به همین شکل عمل شده است:  ( آورده شده و5جدول )

 . مراحل کدگذاری برای بعد تأمین و مشارکت 5جدول

کدگذاری 

 متمرکز

کدگذاری باز 

یا خط به خط 

 های متنیداده

 تبدیل صوت به متن نوشتاری در قالب جملات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تأمین و 

 مشارکت

 برداری حاصل شود.ترین بهرهترین منابع بیشقطعا  باید از کم اهرم کردن منابع

 است. های مناسب اهرم کردنتواند کارایی دو نفر را داشته باشد از روشاستخدام یک نیروی کارا می اهرم کردن منابع

ای داخلی خود هتل استفاده شود شود از منابع ذخیرهدر حوزه تأمین مالی برای روند جاری سعی می تأمین

 نه بیرونی.

 کنیم.هایی خاص مواد اولیه خود را تأمین میدر تهیه مواد اولیه به صورت انحصاری از شرکت تأمین

 کنیم.ها مذاکرهمیها و آژانسبرای تأمین منابع بیرونی و درآمدی با شرکت تأمین

 شود تا از بهترین اجناس استفاده گردد.های مختلف هر روز رصد میمواد مورد استفاده در بخش تأمین

 خریم.اگر محصول جدیدی معرفی شود که عملکرد بهتری دارد ما همان را می تأمین

 شود.گیرد بعد خرید در حجم بالا انجام میدر خرید مواد اولیه ابتدا بررسی و آزمایش انجام می تأمین

 هایش را نشان دهد تا انتخاب شود.تأمین کننده ما باید خودش را ثابت کند و توانمندی تأمین

 تواند به کنترل منابع مالی کمک کند.خرید مواد اولیه خوب می تأمین

 باشد.مالی ما میهای تأمین گرفتن اسپانسر برای برخی رویدادها یکی از راه تأمین

 تأمین منابع ما بر اساس درآمدهای ما است. تأمین

 مان نیازی به تأمین منابع بیرونی نداشتیم.با توجه به نوع مالکیت و قدمت خوب تأمین
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 استفاد شود. کرده ولی با تجربه کمترشود از نیروی انسانی تحصیلدر تأمین نیروی انسانی سعی می تأمین

داده خرید پسهای بنام و جوابها و نمایندگیهمیشه سعی کردیم در خریدها از اشخاص و شرکتما  تأمین

 کنیم.

 باشد.های انتخاب پرسنل کار آزمایشی چند روزه آنها در هتل مییکی از راه تأمین

 کنیم.ما گاهی از تسهیلات بانکی برای تسریع در انجام کارها استفاده می تأمین

 استفاده از تسهیلات سازمان گردشگری یکی از منابع تأمین مالی ما بوده است. تأمین

 کنیم.از یک تأمین کننده اصلی مواد مورد نیاز خود را تأمین می تأمین کننده اصلی

 کنیم.اگر شرکتی پیشنهاد خوبی ارائه دهد که به هتل کمک کند حتما مشارکت می مشارکت

 های ما برای آینده است.ها از برنامههمکاری آژانسها با ساخت پکیج مشارکت

 کنیم.های دیگر دنبال میها و سازمانرابطه برد برد را با شرکت مشارکت

-تواند اداره شود و درآمد بالاتری داشته باشد برونهایی که احساس کنیم توسط دیگران بهتر میبخش مشارکت

 کنیم.سپاری می

 هایی داریم به عنوان رفیق نه رقیب.ها همکارینامه با دیگر هتلتفاهمتحت عنوان  مشارکت

 کنیم.ها منابع اولیه خود را تأمین میاز طریق قراردادهای بلندمدت با شرکت مشارکت

 های دیگر بیشتر در حوزه تأمین مواد اولیه شکل گرفته است تا بازاریابی.مشارکت با شرکت مشارکت

 کنیم.های ارائه دهنده خدمات گشت و تور برای مشتریان خود استفاده میکت با شرکتاز مشار مشارکت

 کنیم.های بزرگ و مؤسسات مشارکت میهای مسافرتی و شرکتدر زمینه جذب مشتری با آژانس مشارکت

مشارکت های دیگر بر اساس تغییرات محیطی )مثلا وقوع یک رویداد نمایشگاهی( ناخودآگاه با هتل مشارکت

 کنیم.می

 

ی چرخشی فرایند: در مرحله تحلیل، های تحقیق(ها )یافتهتحلیل داده -مرحله ششم    

گیرد تا منطبق بودن تبیین نهایی بر ها مورد استفاده قرار میآوری دادهجهت تحلیل و جمع

یابی به تفسیری صحیح و سازگار ممکن شود )رضوانی و همکاران، چند معیار و دست

ها در قالب مطرحی در مرحله پنجم و تطابق بندی دادهدر این تحقیق با طبقه (. لذا1388

فرض در مرحله دوم افزایش پیدا کرده و تعداد ها، چارچوب نظری پیشگونی یافتههم

-رقیب»؛ یعنی پنج بعد جدید شامل بعد رسید 11بعد به  7ابعاد بازاریابی کارآفرینانه از 

ده است. شاضافه  «و مشارکت تأمین»، «روز بودنبه»، «سازیشبکه»، «پیشگامی»، «گرایی

و مشارکت تجمیع گردیده است. بنابراین  تأمینهمچنین بعد اهرم کردن منابع در قالب بعد 

 داریهتلهای بازاریابی کارآفرینانه صنعت واقعیت جدید این است که ابعاد و شاخص
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ای زیاد بین این رشتهدلیل وابستگی و روابط بینوکارها بوده و به متفاوت از سایر کسب

قبلی در  طرحی، بسیار بیشتر از موارد مطرحهای مصنعت و سایر صنایع، ابعاد و شاخص

طور کلی ابعاد بازاریابی کارآفرینانه صنعت هد. بداری وجود دارهتلحوزه غیرگردشگری و 

نگری، مشتری گرایی، بعد)مدیریت ریسک، نوآوری گرایی، پیش 11شامل  داریهتل

و مشارکت و خلق  تأمینروز بودن، سازی، بهگرایی، پیشگامی، شبکهگرایی، فرصترقیب

 نشان داده شده است.  6باشد که در جدول یا شاخص می ءجز 62ارزش( و 
 داریهای بازاریابی کارآفرینانه هتل. ابعاد و شاخص6جدول 

 هاشاخص بعد متغیر

بازاریابی 

کارآفرینانه 

 داریهتل

 تأمین منابع مالی مکمل با اقدامات نوآورانه گرایینوآوری

 مشترینوآوری در فصول کم

های اقامتی در فصول کم های ترویجی بازاریابی مانند بستهاستفاده از روش

 مشتری

 استقبال از خلاقیت و نوآوری

 داری نوینرفتن به سمت هتل

 های مشتریان و نوع مسافران به عنوان منبع نوآوریخواسته

 های بازاریابیای جدید در ابتدای سال در برنامهشناسایی بازاره نگریپیش

 های جایگزیندر نظر گرفتن برنامه

 های چندگانه در حوزه های مختلفاستفاده از برنامه

 تبلیغاتهای بخش محور به هزینهدیدگاه سرمایه

 های مختلف هتل در هر سالتعیین بودجه بخش

 بینی بودجه برای تعیین منابع مورد نیازهای پیشاستفاده از روش

 هااستفاده از نظرات متخصصان و مشاوران جهت بررسی و تحلیل فرصت گراییفرصت

 های دیگر به عنوان فرصتاستفاده از نقاط ضعف هتل

 های جدیددائمی و روزانه فرصتدنبال کردن 

 هااستفاده از فضای مجازی برای استفاده حداکثری از فرصت

 هاتحلیل روندهای روز برای کشف فرصتپایش محیطی و 

 ها توسط خودخلق/ایجاد فرصت

 المللیها در سطح بینتحلیل و مقایسه عملکرد هتل
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 منبع کشف فرصت عنوانه های مشتریان بنیازها و خواسته

داری و دنبال کردن هتلهای گردشگری و جوی روزانه سایتوجست گراییمشتری

 نظرات افراد

 ترین هدف بازاریابیعنوان مهمه حفظ مهمانان و راضی نگه داشتن آنها ب

 هاها و نارضایتیاستفاده از نظرات مهمانان در جهت جبران ضعف

 مهمانان دائمیهای ویژه برای تخفیف

 های مختلفرفتار خوب در بخش

ناتوان  ی،حیتفری، تجارتغییرات در ارائه خدمت بر اساس نوع مهمانان )

 (.ی و ..جسم

استفاده از نظرسنجی اینترنتی، ایمیل، فرم نظرسنجی اتاق و مراسمات جهت 

 سنجش رضایت مشتریان

 تأمین نیازهایشان رصد پیوسته سلایق و علایق همه مشتریان جهت

مدیریت 

 ریسک

 های با ریسک کمتر ولی سود بیشترانجام فعالیت

 مذاکره با تأمین کنندگان برای کاهش ریسک

 های دیگر در جهت کاهش ریسکالگوبرداری از هتل

 های قبلیتدوین دستورالعمل

 عدم اکتفا به یک بازار

 

 پیشگامی

 موقعیت جغرافیایی هتل

 هاها و برنامهپذیری در فعالیتانعطاف

 داشتن کارکنانی با اخلاق

 استفاده از تجهیزات و امکانات بالا

 طراحی خاص و معماری داخل هتل روز بودنبه 

 استفاده از تکنولوژی روز دنیا

 افزارهای موبایل برای تبلیغ در فضای مجازیاستفاده از نرم

 تجهیزات به روز رسانی مداوم

 آموزش همیشگی کارکنان

 روز رسانی سایت و رزرو اینترنتیبه

تأمین و 

 مشارکت

 رصد روزانه موارد مورد استفاده و تهیه بهترین اجناس

 سی و آزمایش ابتدایی مواد اولیه و سپس خرید در حجم بالاربر
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 دادهپسهای معتبر و جوابها و نمایندگیخرید از اشخاص، شرکت

 های هتلسپاری برخی از بخشبرون

 های بزرگهای مسافرتی و شرکتمشارکت و همکاری با آژانس

 های معاملهبرد با دیگر طرف –برد  دنبال کردن رابطه

 ارائه خدمات اضافی رایگان علاوه بر خدمت اصلی خلق ارزش

 رضایتتعویض غذای مهمان بدون دریافت هزینه در صورت عدم 

 ارائه خدمات با بهترین کیفیت

 ارائه خدمات بیش از حد استاندارد برای مهمانان

 های رقباهای مقابله به مثل در برابر فعالیتاستفاده از سیاست گراییرقیب

 مشتریهای خاص در فصول کمدادن تخفیف

 های رقبا و پاسخگویی به آنها به طور دائمپایش فعالیت

 هانگاه به رقبا و تجربیات آنها در زمان استفاده از فرصت

 هاها و کاهش واسطهها و سازمانفعالیت مستقیم با شرکت سازیشبکه

 هااستفاده از دانش و تجربیات منابع خارجی در برخی بخش

 هابرداری از فرصتافراد خبره برای بهره کسوتان یااستفاده از نظرات پیش

 

دست آمده تحقیق و ه بر مبنای اطلاعات بپردازی/تدوین فرضیه: نظریه -مرحله هفتم    

داری و با توجه هتلبرای توسعه چارچوب و مبانی نظری بازاریابی کارآفرینانه در صنعت 

یابی یک پژوهش کیفی مطلوب با راهبرد پژوهش موردی اکتشافی دست داد به اینکه برون

(، لذا تحلیل 1395، ؛ مبارکی و همکاران1388و همکاران،  به یک فرضیه است )رضوانی

های مورد نظر این فرضیه را تقویت کرد که ابعاد های بازاریابی هتلتر فعالیتبیشتر و دقیق

متفاوت از سایر کسب و کارهای  داریهتلهای بازاریابی کارآفرینانه در صنعت و شاخص

طور که در مرحله قبل اشاره شد شامل مانو مرسوم بوده که ه داریهتلغیر گردشگری، 

در (.1که محققان برای اولین بار در این تحقیق به ارائه آن پرداختند )شکل  بودهبعد  11

گانه بازاریابی کارآفرینانه، با استفاده ها، ابعاد یازدهگیری به بررسی و توجیه یافتهبخش نتیجه

 شده است. از مبانی نظری پرداخته شده که در ادامه آورده
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 داری. مدل بازاریابی کارآفرینانه صنعت هتل1شکل

  منبع: محققان 

 گیری نتیجه

پردازی در این تحقیق برخلاف مطالعات اندک گذشتتتته برای نخستتتتین بار به مفهوم    

صنعت  ساس  داریهتلبازاریابی کارآفرینانه در  شد. بر این ا با رویکردی کیفی پرداخته 

ستتت از مراقبت خلاقانه از ا عبارت داریهتلبازاریابی کارآفرینانه توان گفت که می

گرایی، بعد از اقامت از طریق رویکردهای نوآورانه به مشتتتریمهمان قبل، حین و 

و مشارکت و خلق ارزش و اتخاذ  تأمینگرایی، مدیریت ریسک، گرایی، فرصترقیب

روز بودن در جهت کسب مزیت سازی و  بهگامی، شبکهنگری، پیشهایپیشاستراتژی

بازاریابی 

 کارآفرینانه

 نگری پیش

 پیشگامی 

 خلق ارزش  گرایینوآوری

 تأمین و مشارکت 

  ریسک مدیریت

 مشتری گرایی 

 گرایی رقیب
 گرایی فرصت

 سازی شبکه

 روز بودن به
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ست که سؤالاز طرف دیگر، رقابتی.  صلی این تحقیق این بوده ا شاخص ا های ابعاد و 

صنعت  شان داد اندداریکدامهتلتعیین کننده بازاریابی کارآفرینانه در  ؟ نتایج این تحقیق ن

 بعد 11شتتتامل  داریهتلهای تشتتتکیل دهنده بازاریابی کارآفرینانه که ابعاد و شتتتاخص

سک، نوآوری شتریگرایی، پیش)مدیریت ری صتگرایی، رقیبنگری، م ، گراییگرایی، فر

یا  ءجز 62و  رکت و خلق ارزش(و مشتتا روز بودن، تأمینستتازی، بهگامی، شتتبکهپیش

شد که به هتلشاخص می سازمانبا سایی و  شنا ی میزان کارآفرینانه بودن دهها در جهت 

سه نقادانه ادبیات تحقیق که به میهای بازاریابی خود کمک فعالیت سی و مقای کنند و برر

های بازاریابی اقعیت جدید دارد که ابعاد و شتتتاخصآن پرداخته شتتتد، نشتتتان از این و

تولیدی، داری )هتلداری متفاوت از کستتب و کارهای غیر گردشتتگری و کارآفرینانه هتل

های ( بوده است. در تشریح یافتهخرده فروشی، صنایع غذایی و فناوری اطلاعات و غیره

باره هحاصتتتل از تحقیق، می به موارد زیر در یک از توان  یازدهر  عاد  یابی اب بازار نه  گا

 کارآفرینانه اشاره کرد: 

گرایی به تمایل یک شرکت یا سازمان برای مشارکت در فرایندهای خلاقانه، نوآوری    

های جدید تولید یا معرفی محصولات و های جدید که منجر به ایجاد روشآزمایش ایده

های خلاق، غیر حلراه جویوشود و جستخدمات جدید به بازار موجود یا جدید می

معمول و جدید برای مشکلات و نیازهای مشتریان و همچنین محصولات و خدمات 

دهد ها اجازه میهای بازاریابی مبتنی بر نوآوری به سازمانجدید، اشاره دارد. در واقع اقدام

ود، شهای جدید که منجر به بازارهای جدید، محصولات و یا فرایندهای جدید میتا بر ایده

(. تحقیقات گذشته از جمله نوایزوقو و آنوکام 2008تمرکز کنند )بچرر و همکاران، 

(، جوگارتنام و تسی 2011(، گورکان و همکاران )2013(، فیوره و همکاران )2014)

( نیز به این بعد اشاره داشتند. پیشنگری به معنای 2008( و بچرر و همکاران )2004)
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لو که شامل معرفی محصولات یا خدمات جدید پیش از ها، نگاه روبه ججستجوی فرصت

باشد. به عبارت رقبا و پیش بینی تقاضای آینده برای ایجاد تغیر و شکل دادن به محیط می

زا های چالشها محیطها و سازمانواسطه آن شرکته نگری فعالیتی است که بدیگر پیش

اقدامات این  .دهندین رخدادها انجام میگویی به ابینی کرده و اقداماتی را برای پاسخرا پیش

شود که از طریق آنها سازمان شرایط خارجی خود را تعریف های بازاریابی میفعالیتشامل 

پذیری و وابستگی را کاهش دهد )بچرر و همکاران، مجدد کرده تا عدم قطعیت، آسیب

جوگارتنام و تسی (، 2011(، گورکان و همکاران )2014یزوقو و آنوکام )آ(. نو2008

( نیز در 2014( و هیونگ و دداهانوف )2015(، همالی )2008(، بچرر و همکاران )2004)

ها و گرایی به معنای توانایی شرکتتحقیق خود این بعد را در نظر گرفته بودند. فرصت

جوی وهای درست که تعیین کننده موفقیت هستند و جستها در انتخاب فرصتسازمان

(. تحقیقات مختلفی از جمله 2011های جدید است )توماس و همکاران، تفعالانه فرص

(، 2013(، فیوره و همکاران )2013(، بونچو و همکاران )2014نوآیزوقو و آنوکارم )

رینانه گرایی را به عنوان یکی از ابعاد بازاریابی کارآف( بعد فرصت2011گورکان و همکاران )

گرایی به مشتریباشد. از طرف دیگر، تیجه این تحقیق میبا ن وسهم مد نظر قرار دادند، که

که باعث تعیین و درک نیازهای مشتریان  استمعنای یک فلسفه و یک مجموعه از رفتارها 

گرایی . به عبارت دیگر مشتریگرددگویی به نیازهای آنها بهتر از رقبا میهدف و پاسخ

. است اخت و حفظ روابط با مشتریانهای نوآورانه برای ایجاد، سکارگیری روششامل به

؛ بچرر و 2011؛ گورکان و همکاران، 2014تحقیقات گذشته نیز )نوایزوقو و آنوکام، 

گرایی را به عنوان یکی از ابعاد ( بعد مشتری2013سورانتا و رولی، ؛ جونز، 2008همکاران، 

. قرار دارندحقیق بازاریابی کارآفرینانه در نظر گرفته بودند که در راستای نتیجه این ت
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-های منطقی و فعالیتهای عملی، پذیرش ریسکمدیریت ریسک به معنای اجرای برنامه

هایی مانند و از طریق فعالیت استها هایی در جهت مدیریت و کاهش ریسک فعالیت

های بازاریابی و فروش مشارکتی و سازی، برنامهاد استراتژیک، شبکهسپاری، اتحبرون

ند. در این تحقیق مدیریت ریسک به عنوان کها را پخش میریسک فعالیتآزمایش بازار 

-لفهؤداری شناسایی شده است که دارای میکی از ابعاد بازاریابی کارآفرینانه در صنعت هتل

هایی از جمله انجام کارهای کم ریسک با سود بالا، مذاکره با تأمین کنندگان در جهت 

ر در صورت احتمال داشتن توانایی، استفاده از های بازاکاهش ریسک، ورود به بخش

ها، پذیرش آگاهانه معیارهایی در جهت سنجش و ارزیابی برای کاهش ریسک فعالیت

با  سواست که همهای منطقی ن و دنبال کردن ریسکئها، قرارداد با مشتریان مطمریسک

(، فیوره و همکاران 2014از جمله نوایزوقو و آنوکام ) ؛باشدتحقیقات گذشته در این باره می

( که ریسک محاسباتی، 2004( و جوگارتنام و تسی )2011(، گورکان و همکاران )2013)

پذیری را در تحقیق خود به عنوان یکی از مدیریت ریسک، ریسک محاسبه شده و ریسک

( بیان 1989) 1ونکاتارمنابعاد بازاریابی کارآفرینانه در گردشگری در نظر گرفته بودند. 

های جوی فرصتورا جست آنگامی، بخش مهمی از کارآفرینی است و کند که پیشمی

ها را در شکل دادن به کارهای پیشگام بودن شرکتکند و راهجدید پیش از رقبا تعریف می

محیط، معرفی محصولات جدید و برندهای جدید پیش از رقبا، کاهش چرخه عمر 

بینی و دنبال کردن بازارهای جدید و پیش بینیمحصولات، حذف عملیات رشد یافته، پیش

(. در این تحقیق با انجام 1394دهد )کریمی و رحمانی، های جدید، پیشنهاد میفرصت

گامی به عنوان یکی از ابعاد جدید داری، پیشتحلیل کیفی و مصاحبه با مدیران صنعت هتل

یقات گذشته به آن دست آمده که در تحقه داری بهتلبازاریابی کارآفرینانه در صنعت 

های عنوان یکی دیگر از ابعاد، حوزهه روز بودن ببهای نشده است. ازطرف دیگر اشاره

                                                           
1. Venkatarman 
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مختلف تکنولوژیک، آموزشی، تجهیزات و امکانات و فناوری اطلاعات را در بر می گیرد 

به طوری که بر انتخاب کسب وکارها تأثیرگذار است. گرچه تحقیقات گذشته به این 

روز بودن کسب وکارها به عنوان یک عامل مهم در این اند اما بهای نکردهاشارهموضوع نیز 

داری شناخته شده است. تحقیق به عنوان یکی از ابعاد بازاریابی کارآفرینانه در صنعت هتل

عنوان بعدی دیگر، بر نحوه تأمین مواد اولیه و تجهیزات، ه همچنین تأمین و مشارکت ب

های مختلف و ها و مشارکت با آنها در حوزهری با دیگر شرکتاهرم کردن منابع، همکا

شود که در این تحقیق به عنوان یکی از ابعاد بازاریابی کارآفرینانه دیگر موارد را شامل می

داری شناسایی شده است. نتایج تحقیقات گذشته در همین راستا می برای صنعت هتل

(، بچرر و همکاران، 2011گورکان و همکاران )(، 2014باشد. در تحقیق نوایزوقو و آنوکام )

( برای بازاریابی 2012( و هاسی اوگلو و همکاران )2012(، اسمیت )2015همالی )

کارآفرینانه به بعد اهرم کردن منابع اشاره شده است که مترادف با بعد تأمین و مشارکت 

عد تقویت منابع ( به ب2012در این تحقیق بوده و همچنین در تحقیق مورت و همکاران )

( به بعد ارتباطات دوجانبه با مشتریان اشاره شده 2010و تحقیق کلینسونگ و همکاران )

باشد. بعد دیگر مجموعه بعد تأمین و مشارکت در این تحقیق میای زیراست که به گونه

که ارزش محصولات و خدمات  استهایی خلق ارزش بوده که به معنی مجموعه فعالیت

کند که در قبال دهد و این حس را در مشتریان ایجاد مییان افزایش میرا برای مشتر

های مالی، روانی، انرژی، زمانی و غیره( منفعت بالاتری )هزینه اندهایی که متقبل شدههزینه

اند.در این تحقیق خلق ارزش به عنوان یکی از ابعاد بازاریابی را از هتل دریافت کرده

سو با تحقیقات گذشته در این همکه داری شناسایی شده است کارآفرینانه در صنعت هتل

(، گورکان 2013(، فیوره و همکاران )2014باشد از جمله تحقیق نوایزوقو و آنوکام )باره می

( که بعد خلق و تحویل ارزش را در تحقیق 2013( و جونز و همکاران )2011و همکاران )
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عنوان ه گرایی برینانه در نظر گرفته بودند. رقیبخود به عنوان یکی از ابعاد بازاریابی کارآف

های مرتبط با کسب اطلاعات درباره رقبا در بازار هدف و بعد دیگر شامل تمام فعالیت

ها و (. امروزه موفقیت شرکت1990باشد )نارور و سالتر، وکار میپخش آن در تمام کسب

وامل تأثیرگذار بازار است. در سسات در گروه شناخت آنها از مشتریان و رقبا و سایر عؤم

 هایی که قادر به تأمین بهتر نیازهای مشتریان هستند، مطمئنا های رقیب، سازمانبین سازمان

های این تحقیق (. یافته1388از سطح عملکرد بالاتری برخورداند )رنجبریان و همکاران، 

ها به تی منبع فرصتها از این عامل در جهت تحلیل رقبای خود و حنیز نشان داد که هتل

با تحقیقات گذشته از جمله تحقیق جونز  سوکه این نتیجه همکنند طرق مختلف استفاده می

-گویی به رقبا و رقیبباشد که پاسخ( می2014) 1هیونگ و ددانهوف( و 2013و همکاران )

-ایت شبکهگرایی را به عنوان ابعاد مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در نظر گرفته بودند. در نه

ها در جهت تقویت ها و سازمانیابی و ایجاد ارتباط با دیگر شرکتسازی به معنای دست

ها نشان داد که استفاده از تجربیات منابع خارجی، باشد. تجزیه و تحلیل دادهخود می

هایی از های مشترک نمونههای مشارکتی و پروژههای بازاریابی، برنامهاتحادها، همکاری

ها استفاده باشد که امروزه توسط هتلداری ایران میشبکه سازی در صنعت هتل هایروش

(، 2013(، جونز و همکاران )2013با تحقیق بونچو و همکاران ) سواین نتیجه همشوند. می

سازی را که بعد شبکه است( 1390( و رضوانی و همکاران )2010کلینسونگ و همکاران )

 یابی کارآفرینانه مد نظر قرار داده بودند. به عنوان یکی از ابعاد بازار

با توجه به جدید بودن موضوع بازاریابی کارآفرینانه و نو بودن موضوع این پژوهش      

داری پرداخته و با توجه به اینکه تحقیقی که به بررسی بازاریابی کارآفرینانه در صنعت هتل

تواند راه را برای انجام تحقیقات در این سطح در داخل کشور انجام نشده، این مطالعه می

                                                           
1. Hyung and Dedahanov  
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بعدی در این حوزه برای دانشجویان، اساتید و سایر پژوهشگران فراهم کند. از طرف دیگر 

دلیل فقدان تحقیقات کافی درباره موضوع مورد مطالعه، انجام این تحقیق در پیشبرد و ه ب

-نقش مؤثری ایفا میداری تکامل ادبیات بازاریابی کارآفرینانه در حوزه گردشگری و هتل

خواهند این موضوع را مد نظر قرار های ایران که مینماید. پیشنهادهای کاربردی برای هتل

 : استبعد شناسایی شده بدین قرار  11دهند بر اساس هریک از 

های اقامتی موضوعی برای فصول کم گرایی استفاده از بستهبر اساس نوآوری    

های اقامت در هتل در قالب چند توانند بستهمشتری میهای کم مشتری)یعنی برای فصل

مشتری برای مثال های فروش برای فصول کم خدمت تعریف کنند(، استفاده از پروموشن

های ها به ازای ارئه تخفیف در فصول کم مشتری، ارائه پیامفروش کنونی اتاق

خوشامدگویی )ولکام  هایخوشامدگویی و بدرقه و دعوت مجدد به مهمانان، ارائه نوشیدنی

های خارج از ها( سرد و گرم متناسب با نیاز مشتریان و انعطاف در ورود و خروجدرینک

های های جایگزین برای فعالیتنگری در نظر گرفتن برنامهساعات معمول، بر اساس پیش

 ههای مختلف هتل بهای چندگانه، تعیین بودجه برای بخشبازاریابی و استفاده از برنامه

های مختلف خدمات و ارائه آنها در صورت گزینه کردن یاطور سالانه و در نظر گرفتن و مه

گرایی ران قرار گیرد. بر اساس بعد فرصتدرخواست میهمانان  باید مورد توجه مدی

ها در محیط بازار و صنعت برای مثال شعار سازمان هوشیاری و دنبال کردن روزانه فرصت

گیری از های پایدار و سبز( و بهرهبرای همه و یا مبحث هتلجهانی گرشگری)گردشگری 

های صنعت مورد توجه برداری از فرصتنظر متخصصان و مشاوران جهت بررسی و بهره

هایی از قبیل ایجاد واحد بازاریابی دیجیتال گرایی فعالیتقرار گیرد.  بر اساس بعد مشتری

های بازاریابی در فضای یکپارچه فعالیت ها جهت حضور فعالانه و مستمر و هدایتدر هتل

مجازی و رصد و تحلیل روزانه نظرات مشتریان در این فضاها )مانند تلگرام، اینستاگرام، 
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های اجتماعی رایج در هر کشور، سنجش فیسبوک، تریپ ادوایزر( و همچنین متناسب شبکه

های ها، فرمنامهروزانه و مستمر رضایت و نظرات مشتریان از طرق مختلف مانند پرسش

سایت و تحلیل و ها، بازخورد در محل، وبها، مصاحبهها و سایر بخشنظرسنجی در اتاق

مداری از جمله مدنظر قرار دادن آنها در ارائه خدمات، آموزش پرسنل در جهت مشتری

، آموزش های ضمن خدمت در خصوص کیفیت خدمات، ایجاد انگیزه در پرسنلآموزش

ها مد نظر قرار گیرد. از نظر به پرسنل باید توسط مدیران بازاریابی هتل های خارجیزبان

ها برای مثال ت سنجش و ارزیابی ریسک در فعالیتمدیریت ریسک تنظیم معیارهایی جه

-پذیری محاسبه شده و منطقی در فعالیتهای بازاریابی یا خرید مواد اولیه، ریسکدر برنامه

های شتریان در محیط رقابتی و الگوبرداری و نگاه به فعالیتهای بازاریابی به منظور جذب م

های جدید مد نظر ها و برنامهرده جهت مدیریت و کاهش ریسک فعالیتهای همهتل

ها و پذیری در فعالیتها باید با انعطافگامی هتلها قرار گیرد. از نظر پیشمدیران هتل

صورت درخواست مشتریان و ایجاد یک یا ها و خدمات قابل ارائه به مشتریان در برنامه

چند نقطه تمایز در خود با توجه به محیط صنعت و رقابت )برای مثال موقعیت مکانی، 

ای، تجهیزات و امکانات بالا، طراحی با معماری نظافت و تمیزی، پرسنل با اخلاق و حرفه

روز بودن، بههای خود قرار دهند. بر اساس بعد اص( این بعد را مورد توجه فعالیتخ

های روز دنیا ای، استفاده از تکنولوژیروز و حرفههای بهروز رسانی پرسنل با آموزشبه

ای تبلیغ هتل در فضای های موبایل برهای مختلف، استفاده از اپلیکیشنها در بخشدر هتل

ها و چندزبانه کردن آنها با محتواهای مختص خود سایت هتلروز رسانی وبمجازی و به

هایی از قبیل نه یکسان مورد توجه قرار گیرد. بر اساس بعد تأمین و مشارکت فعالیت

نیروی انسانی، سرمایه، فناوری( که شامل استفاده اهرمی از منابع )منابع خارج از شرکت 

ها به نفع های سایر شرکتها قادر به شناسایی آنها نبودند، استفاده از پتانسیلدیگر شرکت

گذاری آلات و تجهیزات، به اشتراککردن منابع آنها، اجاره ماشین رضشرکت خود )ق
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ها( و شناسایی و استفاده از منابعی که در سپاری فعالیتها، پیمان بستن و برونفعالیت

کارگیری اعضاء در هاند )ببهینه مورد استفاده قرار نگرفته دسترس هستند ولی به صورت

استفاده، استفاده بهینه از سرمایه آلات و تجهیزات بیکارگیری ماشینههای اضافی، بساعت

های دیگر، مشارکت با برد با شرکت و سازمان -مازاد شرکت(، دنبال کردن رابطه برد

ها و ها و کارخانجات بزرگ، بانکهای ارائه دهنده تور، شرکتهای دیگر، شرکتهتل

النفعه و خیریه جهت عام ؤسسات، همکاری با مدهی به آنهاها در جهت خدماتسازمان

های رزرواسیون ها و شرکتهای مرتبط و دعوت از آژانسها و نشستبرگزاری همایش

های مختلف هتل جهت دریافت اطلاعات و تبلیغات بهتر، باید توسط برای بازدید از بخش

هایی از قبیل ارائه خدمات اضافی ها صورت گیرد. بر اساس خلق ارزش فعالیتمدیران هتل

طور کلی ایجاد این احساس در هرایگان به میهمانان خاص علاوه بر خدمات اصلی و ب

اند، برای مثال )انعطاف در شان دریافت کردهتمام میهمانان که منافع بیشتری در قبال هزینه

های خلوت و شلوغ، استفاده رایگان از امکانات ساعات خروج و ورود هتل در زمان

ساز و قهوه رایگان برای مشتریان خاص و یا گل قراردادن چای فای رایگان،ورزشی، وای

های لویت در انجام رزرو در ایام شلوغ، تخصیص اتاقوو میوه رایگان در اتاق میهمان، ا

دلخواه و مورد سفارش میهمان و ترنسفرهای اختصاصی برای میهمانان خاص(  این بعد 

گرایی قرار دهند. بر اساس بعد رقیب خودرا مورد توجه جدی در فعالیت های بازاریابی 

طور مستمر و واکنش مناسب به اقدامات ه باید پایش و ارزیابی دائمی کمی و کیفی رقبا ب

طور مستمر جهت بررسی رفتار رقبا و کسب اطلاعات ه آنها و استفاده از تحقیقات بازار ب

ها باید با مدیران هتلسازی مورد توجه مدیران قرار گیرد. و در نهایت بر اساس بعد شبکه

ها در جهت تقویت خود و دسترسی به اطلاعات، ها و سازمانایجاد ارتباط با دیگر شرکت

های جدید و همچنین استفاده از تجربیات منابع خارجی، اتحادها، بازار، فناوری و قابلیت
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جهت های مشترک این بعد را در های مشارکتی و پروژههای بازاریابی، برنامههمکاری

 موفقیت کسب و کار خود مد نظر قرار دهند. 

های زمانی، هایی از قبیل محدودیتباید تصریح گردد که این تحقیق دارای محدودیت     

دلیل نو بودن موضوع تحقیق( و اجرایی ه آوری اطلاعات بمکانی، موضوعی )در زمینه جمع

کاری نگاه امنیتی و محافظههای اجرایی از جمله ترین آن وجود محدودیتبوده که مهم

های درخواست نامه ها و گاهها در هتلنامهها در زمینه پخش پرسشبرخی از مدیران هتل

هایی مواجه مختلف و فیلترهای امنیتی بوده است که کار اجرای تحقیق را با محدودیت

 کرد. 
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 20/12/96 پذیرش نهایی:                                                     19/3/96تاریخ دریافت: 

 چکیده

طحی سمحیطی، توجه روزافزونی در محافل علمی و حتی در های اخیر، موضوعات زیستدر سال    

ی افراد تر، یعنی سطح جامعه دریافت داشته و بدین ترتیب، محیط زیست نسبت به گذشته، براوسیع

ررسی پژوهش حاضر با هدف ببیشتری در جامعه تبدیل به یک موضوع اجتماعی با اهمیت شده است. 

ری پژوهش عوامل مؤثر بر رفتارهای حفاظتی گردشگران داخلی و خارجی انجام گرفته است. جامعه آما

ل دهند. حجم نمونه از طریق فرموضر را گردشگران داخلی و خارجی استان فارس تشکیل میحا

خاب شده است. گیری تصادفی ساده انتباشد که با استفاده از روش نمونهنفر می 260کوکران برابر با 

ستفاده از اهای جمع آوری شده با داده باشد.نامه میها در پژوهش حاضر پرسشابزار گردآوری داده

و تحلیل  های توصیفی و تحلیلی مورد تجزیهپردازش و با استفاده از آماره SPSS نرم افزار آماری

تارهای حافظ ترین تأثیر در گردشگران داخلی مربوط به متغیر رفنتایج نشان داد که بیش .قرار گرفت

یر در ترین تأثر انتساب مسئولیت است. همچنین بیشترین تأثیر مربوط به متغیمحیط زیست و کم

یر انتساب ترین آن مربوط به متغگردشگران خارجی مربوط به متغیر رفتارهای حافظ محیط زیست و کم

 باشد.   مسئولیت بر رفتارهای حفاظتی محیط زیست می
 .محیط زیست، انتساب مسئولیت، رفتارهای حافظ محیط زیست ها:کلیدواژه

                                                           
                                                                                                                               :m.hassanseyf@gmail.com                    Email                                                 نویسنده مسئول، .1
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 مقدمه

ترین صنعت جهان امروز و یکی از در عصر حاضر صنعت گردشگری به عنوان بزرگ    

شود. جهانگردی تا رسیدن به وضعیت کنونی، مراحل پایدار معرفی می ۀارکان توسع

بز باور مختلفی از توسعه را پشت سر گذاشته است. در این میان مدافعان گردشگری س

این  ۀدهندمند باشد و تمام عناصر تشکیلاید نظامجهانگردی ب داشتند که مطالعه در حوزۀ

 )حسن زاده، دیگر بررسی شودشان با یکجزء شناسایی گردد و ارتباطنظام باید جزءبه

های پایانی قرن بیستم با این واقعیت مواجه گردید که (. از طرفی بشر در دهه41:1394

جمعیت، اسراف در  همچون رشد ،محیطی فراروی ویهای زیستبسیاری از نگرانی

های گیاهی و جانوری های حیات وحش، انقراض گونهاستفاده از منابع، نابودی زیستگاه

سابقه تمام زمین را به ای بیدیگر داشته و به گونهها  ارتباطی درونی با یکو انواع آلودگی

ط است. در واقع نگاهی گذرا بر وضعیت محی ساختهعنوان زیستگاه بشر با خطر مواجه 

ترین علل ثرترین و مهمؤهای انسانی مدهد که فعالیتنشان می های اخیر،زیست در دهه

محیطی است که ضمن ایجاد تغییرات مفید و مناسب موجبات تخریب را تغییرات  زیست

 (.125:1394 رضازاده،فیروزجائیان و غلام) آورندفراهم می

های . شکلاستبینی قابل پیشتشدید گرمایش زمین یک بلای طبیعی غیر ،علاوه بر این    

محیطی محیطی باعث تخریب یک مقصد گردشگری زیستمختلف از سوء اثرات زیست

به همین دلیل کم کردن ضربه مخالف محیط زیست به وسیله گردشگری اهمیت . شودمی

های گردشگری ت در مکانمحیط زیس نفعان گردشگری باید به آیندۀزیادی دارد. ذی

-در رفتارهای زیست ، خود رااهمیت دهند و به منظور حفظ محیط زیست و گردشگری

-درگیر رفتارهای طرفدار محیط زیست نمیخود را . از طرفی مردم، نمایندمحیطی درگیر 

اجتماعی و اقتصادی، بر گردشگری  که از دست دادن مسائلمگر اینکه آگاه شوند  ؛کنند

گذارد. همچنین دانشمندان برای توصیف رفتارهای حافظ محیط زیست ی میثیر منفتأ

محیطی، رفتار سازگار محیط زیست، رفتار زیستاند؛ از جمله شرایط مختلفی را پذیرفته
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رفتارهای مسئول سازگار با محیط زیست و رفتارهای طرفدار محیط زیست. رفتار طرفدار 

به عنوان عامل پیشگیرانه در  است کهطلبانه از رفتارهای داو بهترین شکلمحیط زیست 

محیط زیست از طریق همدلی با از برای محافظت  شود. در این شیوه افرادنظر گرفته می

 (.2013:291و همکاران،  1)لیپردازند میبه مسائل زیست محیطی  ،طبیعت

 محیط زیست، محافظت با توجه به اینکه، یکی از اهداف اصلی در مدیریت گردشگری     

دیریت های ورودی به عنوان اقدامات مهای مالیاتی و هزینهمنابع طبیعی است، سیاست از

استفاده  مورد منابع طبیعی استفادۀ بهینه از محافظت از محیط زیست وگردشگری، در جهت 

در اجرای استراتژی اقتصادی با این حال (. 2013:281و همکاران، 2)بیردیرگیرد قرار می

 (. 3،2012:26)وانگ و جایانیست کافی  ،حفاظت از محیط زیست

رود زمانی به کار می ،محیطیزیست اصطلاح رفتار مسئولانۀدهد که تحقیقات نشان می    

های گردشگری درک ثیر رفتار بر محیط و رعایت هنجارها را در مکانأکه گردشگران ت

رعایت  ،های گردشگریمحیطی در مکانیابی به پایداری زیستبه منظور دست نمایند.

محیطی از سوی گردشگران دارای اهمیت است. در مطالعات زیست ۀرفتارهای مسئولان

ثر بر رفتارهای مسئولانه به طور گسترده به بررسی عوامل مؤ گرانگردشگری، پژوهش

بسیاری این امکان وجود دارد که (. 2014:324و همکاران،  4)چیو اندمحیطی پرداختهزیست

 یثیرأها در حفظ یا تخریب محیط زیست تهای آناحساس کنند که فعالیت از گردشگران

 ها از نحوۀها. بنابراین ادراک آنمحیط زیست وظیفۀ دیگران است نه آنندارد و حفاظت از 

رود که این تصور این اساس انتظار می ها نیز مهم است و برمحیطی دولتفعالیت زیست

( 2012:36) و دیگران 5ثیر بگذارد. این متغیر در تحقیق چنجطول سفر تأ ها درفتار آنربر 

                                                           
1. Lee 

2. Birdir 

3. Wang & Jia 

4. Chiu  

5. Cheng 
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-ها نسبت به مسائل زیستنیز بررسی و مشاهده شد که گردشگران سبز اعتقاد دارند دولت

گردشگران غیر  ،در مقابل .کننداحساس مسئولیت نمی ،های گردشگریمحیطی در مکان

-پذیر هستند و اعمال زیستمحیط زیست مسئولیت بالق ها درسبز نیز اعتقاد دارند دولت

 ها مطلوب است.محیطی آن

شگری سبز محیطی، عواملی را پدید آورده تا افراد زیادی به گردامروزه مسائل زیست    

 مند شوند از طرف دیگر عوامل اجتماعی نیز بر رفتارهای حافظ محیط زیستعلاقه

فته در های نهها و فرصتحاضر با آگاهی از کاستیتأثیرگذار است. بر این اساس تحقیق 

شگران تحقیقات گذشته به بررسی عوامل مؤثر بر رفتارهای حافظ محیط زیست در بین گرد

  پردازد.داخلی و خارجی استان فارس می

 مبانی نظری

ای از کشش در حرکات گردشگری در نظر محیط زیست اغلب به عنوان عامل عمده    

کند و در صنعت و به مطلوبیت و جذابیت یک مقصد توریستی کمک میشود گرفته می

محیطی، زیستمشکلات امروزه آید. گردشگری یک دارایی ضروری به حساب می

سسات سرتاسر جهان را نگران کرده است. همچنین رفتارهای ؤها و مسازمان ،شهروندان

مکن است باعث خراب نامناسب و بد بعضی از ساکنان نسبت به محیط زیست و منابع م

(. در 2010:169همکاران،  و 1شود )پاپادوپولوسها و مقاصد گردشگری شدن اکوسیستم

 ای است که طی آن گردشگراناین میان رفتارهای حافظ محیط زیست عامل پیشگیرانه

به همدلی با طبیعت و پرداختن و مناطق گردشگری، اقدام  برای محافظت از محیط زیست

شکلی از رفتار داوطلبانه  ،. رفتارهای حافظ محیط زیستنمایندمیمحیطی به مسائل زیست

 پایۀ همدلیکه بر  ،است محیط زیست رسیدن به به بهترین شیوه برای جلوگیری از آسیب

                                                           
1. Papadopoulos 
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-صورت میاز آن  و حفاظتگردشگری  ۀهای توریستی با یک منطقگردشگران در مکان

ده در سفر و سالم نگه داشتن یک منطقه . این رفتارها شامل کاهش آلودگی تولید شگیرد

 (.456:2013لی و همکاران، ) توریستی است

 در توسعه پایدار اساسا  هایفعالیتکند، ( نیز اشاره می2003) 1گونه که دوبسونهمان    

گذاری، توسعه پایدار در حفاظت از محیط زیست است. در اصطلاحات سیاست زمینۀ

و همکاران او  2منباشد. آگههای آن میمحیطی و چالشستزیمسائل نهایت درباره بهبود 

. این تمرکز داردمحیط زیست  برهای پایداری کنند که مباحث تئوری( نیز اشاره می2003)

های فراروی آن و محیطی در عصر حاضر و چالشامر نشان دهنده اهمیت مسائل زیست

 (.40:1391)به نقل از اکبری، است های آینده نتایج مستقیم آن بر نسل کنونی و نسل

وان عامل اند که در گردشگری انتخاب نوع سفر به عنگران بسیاری اظهار کردهپژوهش    

ر دبه ویژه  ،های گردشگرانبر خواسته ،محیطیمهم در پذیرش رفتار مسئولانه زیست

 (.32:2012 )چنج و همکاران، گذاردأثیر میت ،سفرهای مبتنی بر طبیعت

های اساسی در مطالعات محیط زیست این است که بسیاری فرضهمچنین یکی از پیش    

توان با افزایش دانش  و آگاهی عمومی در مورد محیط محیطی را میاز مشکلات زیست

محیطی کلید حل به عبارت دیگر اعتقاد بر این است که دانش زیست ؛زیست برطرف کرد

محیطی در بین گردشگران زایش دانش زیستمحیطی است. افبسیاری از مشکلات زیست

محیطی شده و های زیستو همچنین باعث ایجاد نگرانیها آندر  منجر به افزایش آگاهی

 و همکاران، 3)جانگدهد افزایش میبرای گردشگری سازگار با محیط زیست را تقاضا

و روابط  ممحیطی به عنوان دانش عمومی در مورد حقایق، مفاهی(. دانش زیست806:2011

-توان گفت افزایش اطلاعشود. به طور کلی میهایش تعریف میمحیط طبیعی و اکوسیستم

)دانش به صورت عمومی  رسانی عمومی و آگاه کردن مردم در مورد اوضاع محیط زیست

                                                           
1. Dobson 

2. Ageman 

3. Jang 
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منجر به محیطی به صورت خاص و علمی( احتمالا و کاربردی و نه صرفا دانش زیست

های دانش در محیطی خواهد شد. از نقشمطلوب زیست به سمت رفتار ایش گرایشافز

 محیطی استایجاد نگرانی و احساس مسئولیت گردشگر در مسائل زیست ،گردشگری سبز

  (.108:1391نخعی و خیری،)

ه بدیگر در برخی جوامع  گردشگران علاوه بر آگاهی و حساسیت نسبت  به عبارت    

 به مسئولیت اجتماعی خود پاسخ ط زیستمحیطی با رفتارهای حافظ محییستمسائل ز

دهند و سعی در حفظ محیط زیست و همچنین ترغیب دیگر گردشگران به انجام می

وجود  در حالی که در جوامع دیگر گردشگران با ؛نمایندرفتارهای حافظ محیط زیست می

 ل به حفاظت از محیط زیست،علاقه و تمای محیطیبه مسائل زیستنسبت حساسیت 

ت و آگاهی کنند. در واقع با وجود دانش از محیط زیسدر رفتارهای خود ایجاد نمی تغییری

یط در جهت اصلاح رفتارهای حافظ مح ،های بعدیاز ضرورت حفظ و انتقال آن به نسل

 .(86:1390حقیقی و خلیل،) شودنمی تلاشزیست 

از توسعه محیطی ناشی در زمینه رونق گردشگری و تغییرات جهانی اثرات زیست    

؛ بارگین و 2011 1باکلی) مطالعات فراوانی صورت گرفته است ،صنعت گردشگری

 (.2011، 3؛ گریسکام و اشتون2011، 2هاردیمن

محیطی گردشگران باعث های زیستالمللی نشان داده است که نگرانیهای بینپژوهش    

 ردشگری تغییر دهندسفر نسبت به مقصد گ ها به تدریج رفتار خود را درشده است که آن

ز محیط زیست مثل . تخریب کیفیت یک قسمت ا(169:2010)پاپادوپولوس و همکاران، 

باعث کاهش  ،جایی حیات وحشه، از بین بردن پوشش گیاهی و جابآلودگی آب و هوا

رفتار عمدی و گردد. میجذابیت و رقابت آن در مقایسه با سایر مقاصد گردشگری 

اه حیات وحش اخلال در زیستگ )برای نمونه های روستایییطغیرعمدی گردشگران در مح

                                                           
1. Buckley 

2. Burgin & Hardiman 

3. Griscom & Ashton 
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به اکوسیستم مناطق گردشگری  (،آوری گیاهان و جانورانجمعو ازدحام بیش از حد، 

محیطی منجر به تخریب های مختلف از سوء اثرات زیست. همچنین شکلرساندآسیب می

 (. 459:2013 )لی و همکاران، شودمحیطی مییک مقصد گردشگری زیست

از نظر احساسی به یک منطقه دهد، افرادی که مرور تحقیقات گذشته نشان می    

خاطر دارند، دغدغه بیشتری نسبت به چگونگی استفاده از این مناطق  گردشگری تعلق

های تجربی نیز این موضوع را ثابت کرده است. برای مثال، در مطالعه انجام دارند. بررسی

تواند زیست طبیعی می به محیط خاطر نسبت نشان داده شد که تعلقشده در آمریکا 

 (.2006:143 ،و دیگران 1باشد )برهمافراد  محیطیزیستهای کننده دغدغهبینیپیش

های جنگلی و مناطق حفاظت شده نشان داده است، همچنین، مطالعات انجام شده در پارک

طر دارند، برای حفاظت از این مناطق افرادی که از نظر احساسی به این مناطق تعلق خا

  (.2003:75، 2)والکر و چامپمن داقدام خواهند کر

ای اجتماعی دهد که بین رفتاره( نیز نشان می135:1391تحقیقات حقیقتیان و همکاران )    

نان های مشارکت مدنی، هنجارهای اجتماعی و اعتماد اجتماعی آمحیطی با شبکهزیست

 دارد. همچنین بر اساس نتایج پژوهش ادهمی و همکاران رابطه معناداری وجود

د و ای در رفتارهای افراد جامعه دار(، عوامل فرهنگی، نقش تعیین کننده37:1390)

گاهی از تک افراد برگرفته از این عامل مهم است. از طرفی، آمحیطی تکرفتارهای زیست

موجب  بالایی دارد و همین امرارزش سفر در نتیجه مسافرت به مناطق گردشگری امتیاز 

یروزجائی فعلیقلی زاده ) شودافزایش تمایل به بازدید دوباره گردشگران از این مناطق می

  (.253:1394 و همکاران،

که، تجربیات  ( در تحقیقات خود به این نتیجه رسیدند2013:288لی و همکاران )    

شود طبیعت، هنگامی تقویت می بازدید کننده از محیطی گردشگر تفریحی و نگرش زیست

                                                           
1. Brehm 

2. Walker & Chapman 
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های گردشگری افزایش های سازگار با محیط زیست در سایتبرای رفتار که تعامل وی

قدرت  ،اندیافته توسعۀ بیشتری های گردشگری که. از طرفی، ساکنان مقیم در سایتیابد

که کنند. بنابراین در صورتی می ، بیشتر حمایتهای حفاظتیبیشتری دارند و از برنامه

 بهبود محافظت و افزایشو راهی برای  شدهبیشتر شناخته  ،گردشگری درست اداره شود

 . خواهد بود امرار معاش

ها و مدیریت مناطق نفعان در برنامهآموزش مداوم، انتشار اطلاعات و گنجاندن ذی    

ت دوسهایی برای تبدیل افراد از خودخواه به اجتماعی و نوعتواند راهحفاظت شده می

زیربنای اخلاق توسعه پایدار است که به دنبال تعادل میان حفاظت  ها،ویژگیاین  .باشد

و همکاران،  1)امران گرددایجاد میبخش انسانی محیط زیست و نیازهای رضایت

توسعه  گیری در اجرای( نیز در زمینه پشتیبانی از تصمیم2014) 2(. استابلج2014:292

، با توجه به آموزش محیط زیست و اکوتوریسم ،توریستی پایدار در مناطق حفاظت شدۀ

گیری مشترک در مناطق حفاظت تصمیم ی در زمینۀدر حال حاضر مشکلات کند کهبیان می

شده گردشگری در سراسر دنیا وجود دارد و آموزش محیط زیست برای حفاظت از طبیعت 

د کنندگان طرفدار محیط ( نیز نیت بازدی2012:53و دیگران ) 3ثر است. کافیریؤبسیار م

های تحقیق دانند. همچنین بر اساس یافتهزیست را در حفاظت از مناطق گردشگری مهم می

(، هنجارهای ذهنی در نگرش و کنترل رفتاری تأثیر قابل 2010:299)و همکاران  4کویینتال

توجهی در نیات گردشگران در حفاظت از محیط زیست دارد. همچنین تأثیر عواطف و 

ای کلی و فراگیر عمل کرده و وابستگی اسات فرد در مورد یک مکان، به عنوان پدیدهاحس

نماید. در بررسی نقش بینی میمکانی، رفتار حافظ محیط زیست را در زندگی روزمره پیش

احساسات و عواطف، وابستگی مکانی به خوبی  هویت مکانی در رفتارهای حافظ محیط 

 (.5،0102:411زیست مؤثر است )هالپنی
                                                           
1. Imran  

2. Stubelj  

3. Kafyri  

4. Quintal  

5. Halpenny  
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ا هآن های گردشگری هستند؛مرکزی در حفاظت از محیط و فعال اعضایگردشگران     

 از اهمیت های گردشگریکه توجه به محیط زیست در توسعه ظرفیت آگاه گردندباید 

های یریگجهت که چه فاکتورهایی بر بدانند باید آن و علاوه بر برخوردار بوده بسیاری

-سترفتارهای زی برتواند ها میگیریو چگونه این جهت گذاردمحیطی اثر میزیست

گاهی میزان آ ،ثر باشد. در این تحقیق با بررسی دیدگاه گروهی از گردشگرانؤمحیطی م

 ها برای محیطهمچنین میزان اهمیتی که آن محیطی وها نسبت به مشکلات زیستآن

لازم است در که  و این نتیجه حاصل شد مورد سنجش قرار گرفت زیست قائل هستند

 ومحیطی و همچنین ارتقاء فرهنگ های مرتبط با ارتقاء آگاهی زیستانجام آموزش

 صورت گیرد.بازبینی  ،محیطیرفتارهای مثبت زیست

وده و یکی در اقتصاد جهانی از اهمیت بالایی برخوردار ب یگردشگربا توجه به اینکه     

ال در ح یبرای جوامع پیشرفته و همچنین برای کشورها یاز منابع مهم درآمدهای ارز

 ر جهاندها یگذارها و سرمایهیریزبرنامهز که بخش بزرگی ا یبه نحو؛ باشدیتوسعه م

بر  گذارترین عوامل تأثیربررسی و شناسایی مهمفعلی را به خود اختصاص داده است، 

 سد. رضروری به نظر می ،رفتارهای حافظ محیط زیست گردشگران

ثر بر ؤترین متغیرهای مهای انجام شده ترکیبی از مهمدر این تحقیق بر مبنای پژوهش    

آن را زیست گردشگران داخلی و خارجی را شناسایی کردیم و رفتارهای حفاظتی محیط

 دوستانه وهای نوعاین مدل به متغیرهایی مانند ارزشپیوسته قرار دادیم. همدر مدل به

محیطی، هنجارهای شخصی، آگاهی دلبستگی مکانی، نگرش جهانی زیستخودخواهانه، 

. این عوامل در کنار هم موجب گرایش  یک گردشگر کندو انتساب مسئولیت اشاره می

مدل استفاده شده در پژوهش، تلفیقی از چند  گردد.عادی به سمت گردشگری سبز می

تئوری جدید محیط  ،)VBN( 1تئوری و مدل، شامل تئوری ارزش، باور و هنجار

                                                           
1. value-belief-norm 
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بررسی  ،ارائه این مدل بوده و هدف از )NAT( 2و نظریه فعال سازی هنجار )NEP(1زیستی

یک از متغیرها بر رفتارهای حافظ محیط زیست در بین  اثر مستقیم و غیرمستقیم هر

 است.خارجی استان فارس گردشگران داخلی و 

 های پژوهشفرضیه

محیطی رفتارهای حافظ محیط زیست و آگاهی زیست دوستانه برارزش نوع :1فرضیه 

 .گردشگران داخلی و خارجی اثر مستقیم دارد

محیطی رفتارهای حافظ محیط زیست و آگاهی زیست ارزش خودخواهانه بر :2فرضیه  

 .گردشگران داخلی و خارجی اثر مستقیم دارد

گران داخلی لیت گردشمسئومحیطی و انتساب نگرش جهانی بر آگاهی زیست :3فرضیه 

 .و خارجی اثر مستقیم دارد

محیطی دلبستگی مکانی بر رفتارهای حافظ محیط زیست و آگاهی زیست :4فرضیه 

 .گردشگران داخلی و خارجی اثر مستقیم دارد

لیت، هنجارهای شخصی و رفتارهای انتساب مسئو محیطی برآگاهی زیست :5فرضیه 

 .مستقیم دارد حافظ محیط زیست گردشگران داخلی و خارجی اثر

تقیم هنجارهای شخصی گردشگران داخلی و خارجی اثر مس لیت برانتساب مسئو  :6فرضیه 

 .دارد

رفتارهای حافظ محیط زیست گردشگران داخلی و  هنجارهای شخصی بر :7فرضیه 

 .خارجی اثر مستقیم دارد

-یستز ریق آگاهیدوستانه بر رفتارهای حافظ محیط زیست از طهای نوعارزش :8فرضیه 

ر ولیت و هنجارهای شخصی در گردشگران داخلی و خارجی اثر غیئ، انتساب مسمحیطی

 .مستقیم دارد

                                                           
2. New Ecological Paradigm 

3. Norm  Activation Thory  
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-رفتارهای حافظ محیط زیست از طریق آگاهی زیست ارزش خودخواهانه بر :9فرضیه 

ولیت و هنجارهای شخصی در گردشگران داخلی و خارجی اثر ئمحیطی، انتساب مس

 .غیرمستقیم دارد

محیطی، نگرش جهانی بر رفتارهای حافظ محیط زیست از طریق آگاهی زیست :10فرضیه 

رمستقیم یولیت و هنجارهای شخصی در گردشگران داخلی و خارجی اثر غئانتساب مس

 .دارد

-دلبستگی مکانی بر رفتارهای حافظ محیط زیست از طریق آگاهی زیست :11فرضیه 

شگران داخلی و خارجی اثر ولیت و هنجارهای شخصی در گردئانتساب مس محیطی،

 .غیرمستقیم دارد

محیطی بر رفتارهای حافظ محیط زیست از طریق انتساب آگاهی زیست :12فرضیه 

 .ولیت و هنجارهای شخصی در گردشگران داخلی و خارجی اثر غیرمستقیم داردئمس

محیطی بر رفتارهای حافظ محیط زیست از طریق انتساب آگاهی زیست :13فرضیه 

 .و هنجارهای شخصی در گردشگران داخلی و خارجی اثر غیرمستقیم داردولیت ئمس
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 1.  مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 روش پژوهش

 -توصیفی»ها، گردآوری داده و از نظر نحوۀ« کاربردی»این پژوهش از نظر هدف،     

نفر از گردشگران داخلی و خارجی  هزار 900آماری این تحقیق را  ۀاست. جامع «پیمایشی

یل اند، تشکهای گردشگری استان فارس بازدید به عمل آوردهکه در زمان تحقیق از سایت

دهد که این تعداد بر اساس اعلام سازمان میراث فرهنگی و گردشگری استان فارس در می

گیری و از طریق روش نمونه 2حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران نظر گرفته شده است.

 نفر انتخاب شد.  260تصادفی ساده، برابر

 

 

                                                           
های به دست آمده )یافته های آماری مربوط به دادهمقاله از تجزیه و تحلیلهای مورد استفاده در تمامی نمودارها و جدول 1.

 های تحقیق( در پژوهش حاصل شده است.

1. Cochran formula 
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𝑛 =
𝑁𝑍2𝑝. 𝑞

𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝. 𝑞
     𝑛

=
900000 × (1/96)2 × 0/5 × 0/5

(0/06)2(900000 − 1) + (1/96)2 × 0/5 × 0/5
= 260 

 
 فرمول کوکرن .1فرمول

نامه ی از پرسشبررسها و اطلاعات از جامعه آماری و نمونه مورد آوری دادهبرای جمع    

بوده است.  1395بسته پاسخ استفاده شده است که مقطع زمانی پژوهش سه ماه اول سال 

تأکید بر دوستانه )های نوعسازۀ ارزش ششنامه جهت بررسی و سنجش در این پرسش

محافظت و خودخواهانه ) اهمیت محیط زیست و درستی استفاده از آن توسط اشخاص(

به شرطی که به نفع آنها باشد و مخالفت با آن  از ظاهر محیط زیست توسط گردشگران

مجموعه محیطی )، نگرش جهانی زیستهای شخصی در بر داشته باشد(اگر برایشان هزینه

ها نسبت های رفتاری اشخاص و اندیشه گروهنسبتا  پایداری از احساسات، باورها و آمادگی

سبت به محیط زیست(، ، آگاهی از عواقب فاجعه )علم و آگاهی فرد نبه محیط زیست(

مشخص( و انتساب مسئولیت  ارتباط عاطفی مثبت فرد به یک مکانوابستگی مکانی )

( های گردشگری توسط گردشگراندرک تأثیر رفتار بر محیط و رعایت هنجارها در مکان)

نسبت به دغدغه های زیست محیطی و رفتارهای حافظ محیط زیست)رفتارهایی که 

الات از نوع بسته استفاده شده است و سؤ مقیاس ششز ( احساس و پاسخگو باشند

دوستانه و های نوع نامه ارزشپرسش پنجاقتباسی از گیری مقیاس اندازهباشد. این می

و  داییتزمحیطی (، نگرش جهانی زیست 1994) 2( و داییتز2000) 1خودخواهانه استرن

(، انتساب 2001) 4کوربین( و واسک و 2010) 3(، دلبستگی مکانی هالپنی1998) همکاران

                                                           
1. Stern 

2. Dietz 

3. Halpenny  

4. Vaske & Kobrin 



                             ...                 محیطیاظتی زیستارائه مدل علی تطبیقی عوامل مؤثر بر رفتارهای حف                                    112

 

( و رفتارهای حافظ محیط زیست 2014) 1ولیت و هنجارهای شخصی ژانگ و چنگئمس

( 2000( و استرن )2005) و همکاران 4والتزچ( 1996) 3(، کارپ2010) 2چوی و مورای

  د.باشمی

ه در رد استفادها و از آنجا که بین متغیرهای مونامهبا توجه به استاندارد بودن پرسش    

توسط  نامه قبلا خوبی وجود دارد و روایی سازه این پرسش بستگی نسبتا تحقیق حاضر هم

گیری و ، جهت تعیین روایی ابزار اندازهیید شده استمختلف به طور مکرر تأپژوهشگران 

یرهای متغهای مورد نظر در تحقیق حاضر )ویژگیاین که ابزار مورد استفاده تا په حد 

نامه رسشپکنیم. از آنجا که از روایی محتوایی استفاده می ،سنجدرا میموجود در مدل( 

ار گرفته مورد استفاده در این تحقیق توسط محققان مختلف به طور مکرر مورد استفاده قر

متغیرهای  ابزار، دقیقا   ۀدهندؤالات تشکیل، ساست و طبق قضاوت اساتید مشاور و راهنما

الایی روایی ب توان با اطمینان خاطر نسبتا کند، میگیری میمورد نظر در تحقیق را اندازه

گیری از ار اندازهیید قرار داد. برای تعیین پایایی ابزأگیری را مورد تمحتوایی ابزار اندازه

 ست.ارائه شده ا 1 از آن در جدول خ استفاده شده که نتایج حاصلروش آلفای کرونبا
 آمده متغیرها. مقدار آلفای کرونباخ به دست 1جدول

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 82/0 . ارزش های نوع دوستانه1

 77/0 . ارزش های خودخواهانه2

 73/0 محیطی. نگرش جهانی زیست3

 79/0 . دلبستگی مکانی4

 80/0 محیطی. آگاهی زیست5

 77/0 . انتساب مسئولیت6

 84/0 . هنجارهای شخصی7

 86/0 .رفتارهای حافظ محیط زیست8

                                                           
1. Zhang & Chen 

2. Choie&Murray 

3. Karp 

4. Chualtz 
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 1مقدار آلفای کرونباخآید با توجه به همان طور که از نتایج ذکر شده در جدول فوق بر می   

گیری از پایایی نسبتا  خوبی توان گفت که ابزار اندازهبه دست آمده در پژوهش حاضر، می

 برخوردار است.

 2افزار لیزرلنرمها از آزمون آماری تحلیل مسیر )به وسیله برای تجزیه و تحلیل داده    

( 22نسخه  3افزار اس پی اس اسو برای تعیین ضریب آلفای کرونباخ از نرم 7/8نسخه 

 استفاده شد.

 تجزیه و تحلیل

 102ه کنفر گردشگر داخلی بوده  145نمونه مورد بررسی در این پژوهش  260از تعداد     

نفر گردشگر  115سال بود و  34 نفر مرد بودند، میانگین سنی این افراد برابر با 43نفر زن و 

 52اد برابر با نفر مرد بودند، میانگین سنی این افر 42ها زن و نفر از آن 73خارجی که تعداد 

 سال بوده است.

ین، ( شامل میانگ=260nهای آمار توصیفی برای نمونۀ مورد بررسی )شاخص 2در جدول     

 مورد نظر آورده شده است.انحراف استاندارد، کجی و کشیدگی برای متغیرهای 

 های آمار توصیفی متغیرهای پژوهش. شاخص2جدول 
 گردشگران خارجی گردشگران داخلی شاخص

 میانگین متغیر
انحراف 

 استاندارد
 کشیدگی کجی

دامنه 

 تغییرات
 میانگین

انحراف 

 استاندارد
 کشیدگی کجی

دامنه 

 تغییرات

ارزش های 

 نوع دوستانه
۵2/12 3۶/3 2۴/1 ۵3/۰ 9 ۴۵/1۴ ۵۰/۴ ۸1/۰ 92/۰ 

7 

ارزش های 

 خودخواهانه
۸۴/9 ۴7/3 22/۰- ۶۰/۰- 7 ۸۶/1۰ ۴2/3 13/۰-  32/۰- 

۵ 

                                                           
1. Cronbach's alpha  

1. Linear structural relations(LISREL) 

2. Statistical package for social science(SPSS) 
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نگرش 

جهانی 

زیست 

 محیطی

۶۶/2۴ 23/7 ۴۴/۰ 9۴/۰ 13 33/22 ۴7/۶ ۶۵/۰ 29/1 

11 

دلبستگی 

 مکانی
21/13 ۰۵/۴ ۵2/۰ 19/1 1۰ 9۴/13 ۵۰/۴ ۰7/۰  ۴۸/۰ 

۸ 

آگاهی 

زیست 

 محیطی

1۴/7 ۶7/2 73/۰ ۴2/۰  9 ۰3/۸ ۶۰/2 ۵۶/۰- 17/۰  

7 

انتساب 

 مسئولیت
39/۴ 9۶/3 ۰9/1- ۴۸/۰ 11 ۵3/۴ 7۶/2 2۸/۰ ۰3/1  

1۰ 

هنجارهای 

 شخصی
32/13 2۸/۶ 22/۰ 1۵/۰ ۸ ۵۴/1۵ ۸9/۵ ۴1/۰- 11/۰ 

7 

رفتارهای 

حافظ 

محیط 

 زیست

7۵/1۵ 1۶/۴ ۴۴/۰- 9۴/۰- 11 2۵/1۴ 7۸/۴ 13/۰ 7۰/۰- 

۸ 

  

بالاترین مقدار میانگین در میان متغیرهای این  شودمشاهده می 2در جدول  همان طور که    

ترین محیطی و پایینپژوهش در گردشگران داخلی و خارجی مربوط به نگرش جهانی زیست

آمده نیز مربوط به انتساب مسئولیت است. همچنین با توجه به مقادیر دستمقدار میانگین به

+ قرار 2و  -2ای متغیرهای پژوهش در هر دو گروه که بین آمده کجی و کشیدگی بردستبه

دارد، توزیع تمامی متغیرها نرمال است؛ برای بررسی نرمال بودن متغیرها در این پژوهش از 

آمده حاکی از نرمال دستاستفاده شده است که نتایج به 1اسمیرنوف -آزمون کولموگروف 

های پژوهش از روش جهت تجزیه و تحلیل یافتهتوان بنابراین می ها بود.بودن توزیع داده

                                                           
1. Kolmogorov–Smirnov test 
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ضرایب اثر مستقیم متغیرهای پژوهش را نشان  3جدول شماره تحلیل مسیر استفاده کرد. 

 دهد.می
 برآورد ضرایب اثر مستقیم متغیرهای پژوهش)گردشگران داخلی و خارجی( .3جدول

01/0 < P **   05/0 < P * 

 حافظ رفتارهای بر دوستانهنوع ، اثر مستقیم ارزش3جدول بر اساس نتایج گزارش شده در     

شود. همچنین یید میو خارجی تأدر گردشگران داخلی  محیطیو آگاهی زیست زیست محیط

در گردشگران داخلی و  زیست محیط حافظ رفتارهای بر خودخواهانه اثر مستقیم ارزش
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در  محیطیزیست بر آگاهی خودخواهانه دار است. به علاوه اثر مستقیم ارزشخارجی معنی

محیطی زیست بر آگاهی خودخواهانه دار است ولی اثر مستقیم ارزشمعنیگردشگران خارجی 

  شود.یید نمیدر گردشگران داخلی تأ

و انتساب  محیطیزیست بر آگاهی جهانی بر اساس نتایج گزارش شده، اثر مستقیم نگرش    

 مکانی دار است. همچنین اثر مستقیم دلبستگیخارجی معنیمسئولیت در گردشگران داخلی و 

یید أمحیطی در گردشگران داخلی و خارجی تو آگاهی زیست زیست محیط حافظ رفتارهای بر

 شود.می

 رفتارهای شخصی و هنجارهای مسئولیت، انتساب بر محیطیزیست اثر مستقیم آگاهی    

 شود. همچنین اثر مستقیم انتسابتأیید میداخلی و خارجی نیز  گردشگران زیست محیط حافظ

دار است. اثر مستقیم در گردشگران داخلی و خارجی معنی شخصی هنجارهای بر مسئولیت

زیست در گردشگران داخلی و خارجی نیز  محیط حافظ بر رفتارهای شخصی هنجارهای

 دار است.یمعن
 داخلی و خارجی()گردشگران  برآورد ضرایب اثر کل متغیرهای پژوهش .4جدول 

۰1/۰ < P **     ۰۵/۰ < P * 
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  .شودپرداخته میغیرمستقیم و کل متغیرها در ادامه به بحث پیرامون اثرات مستقیم، 

 رفتارهای بر دوستانهنوع ارزش بینیم که اثر کل، می4 جدول در شده گزارش نتایج بر اساس

داخلی است. این در حالی  خارجی بیشتر از گردشگران در گردشگران زیست محیط حافظ

خارجی  در گردشگران زیست محیط حافظ رفتارهای بر خودخواهانه ارزش است که اثر کل

 داخلی است. اندکی بیشتر از گردشگران

 خارجی بیشتر از گردشگران انتساب مسئولیت در گردشگران بر نگرش جهانی همچنین اثر کل

داخلی  در گردشگران زیست محیط حافظ رفتارهای بر مکانی دلبستگی داخلی است. اثر کل

 خارجی است. نیز بیشتر از گردشگران

 خارجی گردشگران در زیست محیط حافظ رفتارهای بر محیطیزیست آگاهی همچنین اثر کل

  .است داخلی گردشگران از بیشتر

مربوط به واریانس تبیین شده متغیرها در مدل مورد نظر پژوهش حاضر  5در ادامه جدول     

 ارائه شده است.  داخلی و خارجی در هر دو گروه گردشگران

 واریانس تبیین شده متغیرهای پژوهش .5جدول 

 خارجی گردشگران داخلی گردشگران متغیر

 2۰/۰ 23/۰ محیطیزیست آگاهی

 1۴/۰ 19/۰ مسئولیت انتساب

 2۵/۰ 29/۰ شخصی هنجارهای

 32/۰ 3۶/۰ زیست محیط حافظ رفتارهای

ترین میزان واریانس تبیین شده ترین و کمشود، بیشمشاهده می 5همان طور که در جدول     

 زیست و انتساب محیط حافظ داخلی مربوط به رفتارهای متغیرهای پژوهش در گردشگران

ترین ترین و کمخارجی نیز بیش گردشگران است. در 19/0و  36/0مسئولیت به ترتیب برابر با 

مسئولیت است  زیست و انتساب محیط حافظ میزان واریانس تبیین شده مربوط به رفتارهای

 باشد. می 14/0و  32/0که به ترتیب برابر با 
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کلی از طورههای برازندگی استفاده شده است. بجهت بررسی برازندگی مدل از شاخص    

 df/2x های برازشزندگی متنوعی که وجود دارد، در این پژوهش شاخصهای برامیان مشخصه

 ،1RMSEA ،2CFI ،3GFI 4 وAGFI های برازندگی مشخصه 6در جدول  .شودگزارش می

 مدل ارائه شده است.
 ارجیداخلی و خ زیست در گردشگران محیط حافظ بینی رفتارهایهای نکویی برازندگی مدل پیش: مشخصه6جدول 

گزارش شده است، برازش مدل  6 جدول های نکویی برازش که دربا توجه به مشخصه    

داخلی و خارجی در سطح  در دو گروه گردشگران زیست محیط حافظ بینی رفتارهایپیش

باشد. در ادامه، نمودارهای مسیر مدل برازش شده همراه با پارامترهای برآورد خوبی می نسبتا 

 به صورت جداگانه ارائه شده است. داخلی و خارجی شده )مقادیر استاندارد( برای گردشگران

                                                           
1. Root Mean Square Error of Approximation 

2. Comparative Fit Index 

3. Goodness of Fit Index 

4. Adjusted Goodness of Fit Index 

 مشخصه
برآورد گردشگران 

 داخلی

برآورد گردشگران 

 خارجی

 ۵3/1 ۴3/1 (df2x/)نسبت مجذور کای به درجه آزادی 

 97/۰ 93/۰ (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 9۵/۰ 93/۰ (GFI)شاخص نکویی برازش 

 9۴/۰ 92/۰ (AGFI)شاخص تعدیل شده نکویی برازش 

 ۰۵9/۰ ۰۶۵/۰ (RMSEA)جذر برآورد واریانس خطای تقریب 
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 بینی رفتارهای حافظ محیط زیست در گردشگران داخلی. نمودار تحلیل مسیر پیش2شکل 

 

 بینی رفتارهای حافظ محیط زیست در گردشگران خارجینمودار تحلیل مسیر پیش .3شکل 
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 گیریبحث و نتیجه

دوستانه بررفتارهای حافظ محیط زیست ارزش نوعنتایج پژوهش نشان داد که اثر مستقیم     

دار است. همچنین اثر مثبت و معنی محیطی گردشگران داخلی و خارجیو آگاهی زیست

 ییدظ محیط زیست در گردشگران داخلی تأارزش خودخواهانه بر رفتارهای حاف مستقیم

یید أمحیطی گردشگران داخلی تارزش خودخواهانه  بر آگاهی زیست اثر مستقیمو  می شود

های حافظ محیط زیست و ارزش خودخواهانه در رفتاراثر مستقیم شود. علاوه بر آن نمی

ها با نتایج این یافته دار است.مثبت و معنیمحیطی گردشگران خارجی، آگاهی زیست

 خوانی دارد.( هم411:2010( و هالپنی)291:2013) لی و همکارانتحقیقات 

گردد که امروزه رفتار دوستانه با طبیعت به عنوان راهکاری این اساس چنین استدلال می بر

ری و حفاظت برای گردشگری پایدار مورد توجه است و به این وسیله بین توسعه گردشگ

شود. این در حالی است که گردشگران دارای ارزش از محیط زیست تعادل برقرار می

دهند و نسبت به محیط زیست فقط برای خود اهمیت می به استفاده از ،خودخواهانه

تخریب مناطق گردشگری و از بین بردن منابع طبیعی آن دغدغه و مشکلی ندارند. نداشتن 

عدم آگاهی منجر به  نقش بسیار پررنگی دارد و این زمینهاین  گاهی از محیط زیست درآ

مردم  هنگامی که. به محیط زیست اطراف خود خواهد شددوستانه نسبت رفتارهای غیر

از حفاظت و مزایای گردشگری داشته باشند استفاده پایدار از محیط زیست  یدرک مثبت

به محیط زیست زیان نرساند  از طرفی گردشگری سبز گردشگری است که .یابدمیافزایش 

محیطی کمتری ایجاد نماید. گردشگری سبز نوعی از گردشگری و راهی های زیستو زیان

های گردشگری همواره در معرض ها و سایتمحیط .استبرای رسیدن به توسعه پایدار 

های تفریحی نامناسب گردشگران آسیب گردشگران هستند و ممکن است رفتارها و فعالیت

ثیرات أر مستقیم و غیرمستقیم منفی بر گردشگری سبز داشته باشد. در نتیجه کاهش این تثیتأ

 آید.دشگری سبز به شمار میهای اصلی گرها و دغدغهبر محیط زیست از اولویت
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اساس نتایج حاصل از پژوهش، اثر مستقیم دلبستگی مکانی بر رفتارهای حافظ محیط  بر    

گردد. همچنین اثر یید میگردشگران داخلی و خارجی تأ محیطیزیست و بر آگاهی زیست

محیطی بر انتساب مسئولیت، هنجارهای شخصی و رفتارهای حافظ مستقیم آگاهی زیست

این اساس تجزیه  بر دار است.محیط زیست در گردشگران داخلی و خارجی مثبت و معنی

و کنترل موثر مسائل  یط زیستدهد که کیفیت محهای آماری این پژوهش نشان میو تحلیل

محیطی ها وابسته است؛ مشکلات زیستمحیطی کاملا به الگوهای رفتاری انسانزیست

ها مواجه هستیم، ریشه در افکار بشری دارند. بر این اساس رفتار متنوعی که امروزه با آن

باشد، های مسئولانه در قبال محیط زیست میمحیطی که ناشی از نگرشزیست ۀمسئولان

جوامع مدرن و در حال توسعه است. به در پایدار  ۀاز عناصر کلیدی در فرایند توسع یکی

 با نگرش مثبت و مسئولانۀشان زمانی که های مهم اطرافعبارتی، دلبستگی افراد به مکان

به رفتار منجر آنان به محیط زیستی که با آن ارتباط دارند، همراه باشد، به طور موثرتری 

سو با نتایج تحقیقات چنج و دیگران این نتایج هم گردد.آنان می در یطیمحزیست ۀمسئولان

 .است( 411:2010( و هالپنی )143:2006(، برهم و دیگران )32:2012)

محیطی بر انتساب ان داد که اثر مستقیم آگاهی زیستهمچنین نتایج پژوهش حاضر نش    

 .استدار مثبت و معنی ،مسئولیت و هنجارهای شخصی و رفتارهای حافظ محیط زیست

سو با نتایج تحقیقات جانگ و همکاران آمده در پژوهش حاضر همدستنتایج به

 یرفتار توانپذیری را میباشد. مسئولیت( می86:1390( و حقیقی و خلیل)806:2011)

تمایل در واقع محصول  و تعریف نمود که نتیجه فرصت و تمایل برای انجام کاری است

ثبت نسبت به موضوع است. اگرچه فراهم آوردن دانش در مورد مسائل دانش و نگرش م

باشد اما تغییر نگرشی که منجر به عمل به پذیر میمحیطی امری کاربر و تحققزیست

نماید. یکی دیگر بر و مشکل میبسیار زمان ،محیطی گرددرفتارهای حمایت کننده زیست

با محیط زیست، تغییر این ها برای تغییر نگرش و رفتار افراد در رابطه ترین چالشاز جدی

رنگ و ناچیز محیطی بسیار کماست که نقش افراد در مشکلات زیستمنطقی تصور غیر
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 ،ثیرگذار در تخریب محیط زیست دارندمردم از نقشی که به عنوان عامل تأاست. عدم درک 

ها محدود کننده هستند سوق رفتارهایی که از نظر آن ویژهآنان را به ثبات در تغییر رفتار به 

محیطی تواند در مورد مسائل زیستمحیطی ندارد نمیدهد. گردشگری که آگاهی زیستمی

 .مطلع شودوظایف خود از احساس مسئولیت نماید و یا 

اثر مستقیم هنجارهای شخصی بر رفتارهای حافظ محیط زیست در گردشگران داخلی     

هایی برای رفتار هستند دار است. هنجارهای درونی استانداردنیز مثبت و معنیو خارجی 

هنجارهای شخصی در واقع به مفهوم احساس درونی  کنند.را تقویت می که خود، خویشتن

انگیزاند که با دارد و رفتارهایی را برمیاست که از نظر اخلاقی فرد را به اقدامی وامی

محیطی هستند ردشگرانی که دارای هنجارهای زیستگسازگار باشند.  های ویارزش

های انگیزانند که سازگار با ارزشبرمی شوند و رفتارهایی رامیاقداماتی  وارد خودخودبه

کنند که به آن اعتقاد دارند. این نتایج با نتایج تحقیقات ها باشد و در رفتارهایی شرکت میآن

سو (  هم37:1390) ( و ادهمی و اکبرزاده411:2010(، )هالپنی،324:2014) چیو ودیگران

 .است

های این پژوهش حاکی از آن است که رفتارهای حافظ محیط زیست به طور کلی یافته    

در بین گردشگران داخلی نسبت به گردشگران خارجی بیشتر بوده است. اعتقاد بر این 

کالبدی و نمادین هویت ها همچنان مانند گذشته حداقل در ساخت ابعاد است که مکان

ها به عنوان عاملی با ها نقش زیادی دارند و بنابراین دلبستگی به مکان در انسانانسان

به طور خاص،  همچنینثیر دارد و أها و عملکرد افراد تدهی به نگرشاهمیت در شکل

های مسئولانه محیطی را به نگرشدلبستگی انسان به محیط زیست طبیعی، رفتارهای زیست

  کند.تر میمحیطی نزدیکزیست

 منابع

ثر بر حفظ محیط زیست ؤبررسی عوامل فرهنگی م» (.1390) ادهمی، عبدالرضا؛  اکبرزاده ، الهام.

. 1. سال شناسی مطالعات جوانانجامعه«. تهران 18و  5شهر تهران و مطالعه موردی مناطق 

 .37-62صص . 1شماره 
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 عوامل مؤثر بر تحقق زنجیرۀ تأمین سبز صنعت گردشگری ایران
 

 ، تهراندانشگاه علم و فرهنگ دانشیار مدیریت گردشگری ،1ایمانی خوشخو محمد حسین

 ، تهراندکتری مدیریت گردشگری دانشگاه علم و فرهنگدانشجوی  ،موسوی سید محمد

 

 24/10/96پذیرش نهایی:                                             19/5/96تاریخ دریافت: 

 چکیده

رداخته پزنجیره تأمین سبز صنعت گردشگری شناسایی و ترسیم مدل عوامل بحرانی تحقق  پژوهش حاضر به در    

نجیره تأمین ابتدا از طریق مطالعه ادبیات و پیشینه تحقیق، عوامل مؤثر بر سبز شدن زدر این تحقیق  .شده است

حرانی بها جهت نفعان صنعت گردشگری انتخاب شده و از آننفر از ذی 100شناسایی و سپس در فاز کمی ابتدا 

نامه ها پرسششده زنجیره تأمین سبز صنعت گردشگری نظرسنجی شد. ابزار گردآوری دادهبودن عوامل شناسایی 

ها یت مؤلفهضریب اهم tهای تحقیق، ابتدا با استفاده از روش تحلیل آماری و آزمون بوده است. جهت تحلیل داده

ازی فتکنیک دیماتل ها و نیز علت و معلول بودن آنها از بندی شاخصمشخص شد و در فاز دوم جهت اولویت

 33دهد هر یماز بررسی و شناسایی عوامل بحرانی تحقق زنجیره تأمین سبز نشان نتایج به دست آمده استفاده شد. 

ی بوده و عامل شناسایی شده به عنوان عوامل تحقق زنجیره تأمین سبز در صنعت گردشگری ایران بحرانی و اساس

عامل  6دهد بین وامل قرار گرفته در بعد مدیریت تأمین کنندگان نشان مینقش پراهمیتی در تحقق آن دارند. تحلیل ع

ای توجه و صیانت ارائه خدمات ترغیب کننده به تأمین کننده در راست»قرار گرفته در زمره عوامل تأثیرگذار، عوامل 

اری نشست برگز» و« محیطی به عنوان الزامات کیفی تأمین کنندههای زیستلحاظ نمودن ویژگی»، «از محیط زیست

باشد. این ای یا علت سبز شدن زنجیره تأمین سبز صنعت گردشگری می، سه عامل اصلی و ریشه«با تأمین کنندگان

توجه به »، «محیطی آنانکمک به تأمین کنندگان در راستای حل مشکلات زیست»در حالی است که تحقق سه عامل 

ریق طمحیطی از تلاش برای کاهش اثرات زیست»و « ناقصاتو پایبندی به آن در برگزاری م محیطیاصول زیست

شدن زنجیره  مدت، موجب سبزبه طور سطحی و ناپایدار، همانند یک هدف کوتاه« تحویل بموقع تعهدات تأمین کننده

 تأمین صنعت گردشگری ایران خواهد شد. 

 تکنیک دیماتل فازی.زنجیره تأمین سبز، عوامل بحرانی موفقیت، صنعت گردشگری و ها: کلیدواژه
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 مقدمه

ترین صنعت بخش خدمات تبدیل شده است و از نظر مروزه گردشگری به بزرگا    

 (.1392، ضرغام و همکارانشود )صنعت شماره یک جهان محسوب می ،پراکنش

شود و نقش اساسی در توسعه گردشگری صنعت اصلی بسیاری از کشورها محسوب می

 جهان برتر صنعت ده از یکی عنوان به این صنعت (.2010، نگدارد )تینگ هااقتصاد جهانی 

 ارزآوری و درآمد تولید مهم هایبخش از یکی و کندایفا می سزاییب نقش اقتصادی چرخه در

 جای و رودمی به کار تولیدی صنایع در دهه دو از برای بیش که تأمین، زنجیره است. مدیریت

-یکپارچه برای ابزاری عنوان به تواندمی رسد،می نظر به خالی بسیار گردشگری صنعت در آن

 و گردشگری صنعت گسترش رشد به روند رو طرفی از رود. به کار صنعت این ماهیت سازی

است )رمضانیان  آورده میان به را لزوم پایداری زیست، محیط بر منفی تأثیرات از هایینشانه بروز

 که است مختلف هایفعالیت از ایآمیزه گردشگری (. در واقع صنعت1390و حیدرنیای کهن، 

 گردشگری بنابراین ؛گیردمی انجام گردشگران به رسانیخدمت جهت در ایزنجیره صورت به

 فروشندگان و کنندگان عرضه گردشگران، تعامل از روابط حاصل و ها پدیده تمامی شامل

 گردشگران از پذیرایی و جذب یندافر در میزبان و جوامع، هادولت جهانگردی، محصولات

 رقابتی به شدت (. محیط1385به نقل از زیرک باش و همکاران، ؛ 1995 ،1مینتاشباشد )می

 برای جدیدی های روش دنبال به میکند تا وادار را گردشگری زمینه در فعال های بنگاه صنعت،

گردشگری باشند. از طرفی همچنین در کشورهای در حال توسعه  خود رقابتی های مزیت بهبود

پایدار خصوصا به این دلیل اهمیت دارد که پتانسیل به ارمغان آوردن فواید اجتماعی، اقتصادی و 

 تأمین مدیریت زنجیره (.1394محیطی را داراست )ایمانی خوشخو و همکاران، زیست

-می گردشگری در زمینه فعال هایبنگاه که است هاییاستراتژی از یکی اثربخش، گردشگری

از  .(2009و همکاران،  2دهند )ژانگقرار  استفاده مورد خود رقابتی مزیت افزایش رایب توانند

های رقابتی قابتی امروز، باید به دنبال مزیتها با توجه به محیط به شدت رسازمان طرفی

                                                           
1. Mcintosh 

2. Zhang 
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های اخیر توسعه صنعتی جای خود را به توسعه پایدار داده به طوری که در دهه جدیدتری باشند.

گرایانه (. یکی از اصول توسعه پایدار، نگاه سیستمی و کل1389فروش و شیخ زاده، است )چینی

خوان نیست و از نظر عاملی همبعُدی یا تکهای تکاست، بدین معنی که توسعه پایدار با نگرش

. در دیدگاه مرسوم و گذشته، (1393)زاهدی، گرایانه دارد تلفیق اهداف مختلف توجهی کل

أمین به صورت یکپارچه و هماهنگ با هدف بهبود عملکرد جهت ارتقای مدیریت زنجیره ت

تر کالا و خدمات، کاهش وری و سود بیشتر بود و مدیران زنجیره تأمین به دنبال تحویل سریعبهره

های محیطی زنجیره تأمین و اهمیت هزینههزینه و افزایش کیفیت بودند اما بهبود عملکرد زیست

 از سازمان اگر (.1396)ضیائی و همکاران، گردید زیست لحاظ نمی اجتماعی و تخریب محیط

 نسبی پیروزی به زیست محیط مشکلات حل بر علاوه نماید، استفاده سبز تأمین زنجیره مدیریت

 تواندمی سبز تأمین زنجیره مدیریت سازیپیاده این، بر علاوه. یابدمی دست نیز رقابتی مزیت در

 (.2009)لی جویانگ جی،  کند اجتناب المللی بین تجارت در سبز موانع از

محیطی صنعت گردشگری در مقصدهای بخش مهم و قابل توجهی از اثرات زیست    

ای از مصرف گیری طبقهگیرد. با توجه به شکلگردشگری و توسط عرضه کنندگان شکل می

کارهای وکسب های سبز درکنندگان که خواهان کالاها و خدمات سبز هستند، ایجاد ظرفیت

سبز و رعایت  تأمینسازی مدیریت زنجیره بر همین اساس پیاده .ناپذیر استگردشگری اجتناب

کنندگان رده اول ضروری است. البته نباید فراموش کرد محیطی توسط عرضهملاحظات زیست

 کنندگان رده دوم نیز برای تهیه محصول سبز حائز اهمیتکه رعایت این ملاحظات توسط عرضه

صدد است تا با توجه به اهمیت صنعت گردشگری و لزوم سبز بودن  لذا این مقاله در .است

بر سبز شدن این زنجیره را در این  مؤثرمین آن در جهان امروز، ابتدا عوامل بحرانی أزنجیره ت

ها را صنعت مهم و حساس شناسایی نموده و سپس با استفاده از ابزارهای تحلیلی کاربردی آن

وکار خود مین و کسبأبندی نماید تا بدین وسیله مبنای مناسبی را جهت تدوین استراتژی ترتبه

برداری از ابزارهای مختلف تحلیل آماری و ریاضی مانند آزمون قرار دهد. این امکان به دلیل بهره

T  در شناسایی عوامل بحرانی و تکنیک دیماتل با ساختار فازی در تکمیل و تحلیل مدل از حیث
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ثیرپذری عوامل بحرانی به شکل مطلوبی فراهم أثیرگذاری یا تأها و تعیین وضعیت تبیین اولویتت

، شدهسبز شناسایی  تأمینعوامل گوناگونی برای اعمال مدیریت زنجیره در واقع آمده است. 

ای تا کنون صحت و اعتبار عوامل بحرانی را از لحاظ آماری مشخص نکرده هیچ مطالعهاما 

 است. 

 نظری  نیمبا

 تأمین زنجیرۀ مدیریت 

 میلادی یکم و بیست قرن تولید هایپارادایم از یکی عنوان به 1تأمین زنجیره مدیریت    

(. 2004، 2گوناسه کاران) است یافته اهمیت سازمانی، پذیری رقابت بهبود راستای در

-تأمین ارائه کردهها و تعاریف متفاوتی را از زنجیره محققان و نویسندگان مختلف، نگرش

ای از مواد، پیوسته یند پویاست که شامل جریانایک فر تأمیناند. برخی معتقدند، زنجیره 

 تأمینمنابع مالی و اطلاعات در سراسر مناطق عملکردی در داخل و بین اعضای زنجیره 

تری داشته و دید وسیع تأمینگروهی دیگر به زنجیره  (.2013 ،3آهی و سرسی)است 

، مدیریت جریان مواد، جریان اطلاعات و جریان مالی از تأمینمدیریت زنجیره  معتقدند

کنندگان لجستیک، کنندگان، تولیدکنندگان، تهیه تأمینها نظیر سازماناز ای طریق شبکه

فروشان است که هدف آن تولید و تحویل محصولات یا خدمات توزیع کنندگان و خرده

ای مدیریت و هماهنگی شبکه پیچیده تأمینمدیریت زنجیره  در واقع .باشدمیبه مشتریان 

)اشرفی و چهارسوقی، گیر در ارائه محصول نهایی به مشتری است های دراز فعالیت

 طریق از پایدار رقابتیشبه ایجاد برای کلیدی اثربخش، تأمین زنجیرۀ مدیریت (.1390

 (.2000الینگر، ) شودمی تلقی شرکت از بیرون و روابط درون بهبود

 

 

                                                           
1. SCM 

2. Gunasekaran 

3 . Ahi & C Searcy 
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 مدیریت زنجیره تأمین سبز

شد سریع صنعت و توسعه صنعتی، محیط زیست طبیعی کشور را در معرض خطر ر    

دهد. امروزه تضمین توسعه پایدار هر کشور منوط به حفظ و استفاده بهینه از منابع قرار می

 حاصل های(. پیشرفت1393)جلالی،  کشور شده استمحدود و غیر قابل جایگزین در آن 

 تأثیر به مربوط مسئولیت پذیرش رشدروبه روند و محیطیزیست مدیریت زمینه در

 زنجیره تأمین مدیریت منطق تولیدکنندگان، توسط کارخانه از خارج در شرکت تولیدات

 عملیاتی به مفهوم مربوط سبز، تأمین زنجیره مدیریت تعاریف تربیش دهد.شکل می را سبز

 ترینمناسب .است محیطیزیست عملکرد از استراتژیک هایمزیت کسب یا تولید، بخش

 1سیفرد و زیدسین  توسط شده ارائه تعریف سبز، زنجیره تأمین مدیریت برای تعریف

 تمامی که دانند،می تأمین زنجیره مدیریت هایسیاست ای ازمجموعه» را آن که است

-زیست مسائل با مرتبط هاینگرانی به پاسخ برای آن، در موجودارتباطات  و هافعالیت

 دورریز و مجدد استفاده استفاده، توزیع، تولید، طراحی، چون هاییو بخش بوده محیطی

 .اندکرده ( تعریف2001)زیدسین و همکاران، « گیردمی بر در را بنگاه خدمات محصولات و

 و هزینه کاهش خدمات، و کالا ترسریع تحویل دنبال به تأمین در گذشته مدیران زنجیره

های هزینه اهمیت و تأمین، زنجیره محیطیزیست عملکرد بهبود اما بودند افزایش کیفیت

اخذ  برای دولتی مقررات فشار با گردید.نمی لحاظ زیست محیط تخریب و اجتماعی

 برای عرضه مشتریان تقاضای فزاینده رشد و طرف یک از محیطیزیست استانداردهای

 مدیریت سبز و تأمین زنجیره مفهوم ،(محیط زیست بر مخرب اثر بدون) سبز محصولات

سه موضوع مهم برای مدیریت محصولات سبز بهبود  (.14: 1388)ایمانی، آن پدیدار گشت

له رقابت در بازار است وجه به مسأکنندگان و ت تأمینکیفیت محیط زیست، همکاری با 

(. در نهایت با توجه به آنچه گفته شد می توان نتیجه گرفت که 2010و همکاران،  2ژو)

                                                           
1. Zsidisin & Siferd 

2. Zhu 
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 سازی پیاده با تأمین زنجیره مدیریت هایاندیشه از تلفیقی 1سبز تأمینمدیریت زنجیره 

 بازتولید، و مجدد استفاده بازیافت، سبز، خرید سبز، طراحی مانند متعدد سبز اقدامات

 کنندگان، تأمینبا  مشارکتی اقدامات انجام و سبز لجستیک محیطی، زیست های فنّاوری

 (.2013، 2تی سنگ)است  مشتریان و کنندگان توزیع

 مدیریت زنجیره تأمین سبز گردشگری

ات تأثیر اما کند،می کمک اقتصادی توسعه و اشتغال به اگرچه گردشگری صنعت     

 منابع، از: مصرف عبارتند هاآن از برخی که گذاردمی جای بر نیز مخربی اجتماعی و محیطی

 و مخدر مواد از استفاده گسترش بومی، فرهنگ تخریب و فساد ضایعات، تولید و آلودگی

 زنجیره پذیریبترقا به رسیدن برای(. 2005و همکاران،  3رتاپغیراخلاقی ) مسائل سایر

-شرکت بین رقابت امروزه . گیرد قرار هاسرلوحه فعالیت مشتریان به خدمت باید تأمین،

سرشت و رحمان) است داده تأمین هایبین زنجیره رقابت به را خود جای منفرد، ایه

از طرفی توسعه پایدار نیز یکی از مسائل کلیدی برای تضمین بقای  .(38: 1387افسر،

نفعان آن است؛ بنابراین صنعت گردشگری بوده و نیازمند تعهد و مشارکت تمامی ذی

شار رقابتی، برای هماهنگی و همکاری از طریق زنجیره ها از یک سو با نوعی فشرکت

اند و از مواجه ،پذیری و عملکرد مناسبانعطاف به منظور کسب یا بهبود چابکی، ،تأمین

ا را به همحیطی، شرکتها نسبت به مسائل و معضلات زیستسوی دیگر افزایش نگرانی

سبز )پایدار( در این صنعت  تأمینهای مدیریت زنجیره یسمت و سوی اتخاذ استراتژ

  (.2008، 4سیگالا) دهدسوق می

                                                           
1. GSCM 

2. Tseng 

3. Tapper 

4. Sigala 
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 کنندگانی عرضه همه شامل گردشگری، تأمین زنجیره یک ،2فونت و 1تیپر گفته به بنا    

 نهایی نندهک مصرف به گردشگری محصول عنوان به را خود خدمات و کالاها که شودمی

 (.2012همکاران،  و 3)هوآنگ کنندمی عرضه( گردشگران)

د و سه مرحله اصلی قبل از مقصد، در مقص شامل گردشگری تأمینزنجیره در واقع     

 ه وگرفت. در مرحله قبل از مقصد، بازاریابی مقصد مورد نظر صورت استبعد از مقصد 

، زنی شود. در مقصداطلاعاتی در مورد مقصد که خرید محصول گردشگری است ارائه می

ه ندگانی چون مراکز اقامتی و پذیرایی و غیره عرضکن تأمینمحصول گردشگری توسط 

ضایت ای است که رکند. مرحله بعد از مقصد، مرحلهو گردشگر محصول را تجربه می شده

 شود.گیری میمصرف کننده با در نظر گرفتن خدمات ارائه شده اندازه

 پیشینه تحقیق

 زنجیره تأمین سبزهای زمینههای داخلی و خارجی در در ادامه به مواردی از پژوهش    

عوامل بحرانی برای اجرای مدیریت زنجیره تأمین »در تحقیقی با عنوان شود. اشاره می

و همکارانش با استفاده از تحلیل  4که  در صنعت الکترونیک تایوان انجام شد، هو« سبز

ایت عامل بحرانی را برای مدیریت زنجیره تأمین سبز شناسایی کردند؛ در نه 20عاملی

عوامل شناسایی شده در چهار بعد مدیریت تأمین کنندگان، بازیافت محصول، مشارکت 

(. در 2010هو و همکاران، بندی شدند )سازمان و مدیریت چرخه حیات محصول دسته

گذاری تجزیه و تحلیل سبد سرمایه»تحقیق دیگری که توسط  زو و همکارانش با عنوان 

انجام شد، طی یک فرایند سه « 5ایبا فرایند تحلیل شبکهبرای مدیریت زنجیره تأمین سبز 

ای ای از تأمین کنندگان را  با استفاده از فرایند تحلیل شبکهای تأثیر و عملکرد دستهمرحله

ژو و های متنوعی برای تأمین کنندگان ارائه دادند )ارزیابی کردند و از این طریق ویژگی

                                                           
1. Tapper 

2. Font 

3. Huang 

4. Hu 

5. Network Analysis Process 
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های عصبی  مصنوعی ادغام شبکه»تحقیقی با عنوان و همکارانش در  1(. کو2010همکاران، 

، مدلی برای انتخاب تأمین «برای انتخاب تأمین کنندگان سبز 2MADAهای و روش

های و شبکه MADAکنندگان سبز ارائه دادند و به این نتیجه رسیدند که مدل ترکیبی 

و وهمکاران، کترین روش برای انتخاب تأمین کنندگان سبز است )عصبی مصنوعی، مناسب

انداز تأمین کنندگان سبز با عملکرد محیط زیست در چشم»ای با عنوان در مقاله 3(. لی2010

-به بررسی روابط  مشارکت تأمین کنندگان در چرخه حیات عملیاتی، شیوه« زنجیره تأمین

های محیط زیست پرداخته و در نهایت های عملکردهای محیط زیست  و اجرای برنامه

عوامل مؤثر بر »ای با عنوان (. در مقاله2008لی، تحقیق به تأیید رسیده است )فرضیات 

، «مدیریت زنجیره تأمین سبز و توسعه محیطی طبیعی در صنعت گردشگری ایران

جویی پژوهشگران به این نتیجه رسیدند که در صورت عدم وجود فشارهای قانونی و صرفه

های کوچک و بزرگ مرتبط با ز در شرکتدر هزینه پذیرش، مدیریت زنجیره تأمین سب

 (.2008گیلان نیا و همکاران، گردشگری مؤثرتر خواهد بود )

شناسایی عوامل مؤثر بر عملکرد زنجیره تأمین؛ مطالعه موردی صنعت »در تحقیقی با عنوان 

که توسط مانیان و همکارانش انجام شد، با استفاده از تحلیل عاملی « سازی خودروقطعه

عامل برای سنجش عملکرد زنجیره تأمین در  6شاخص در قالب  21و تأییدی  اکتشافی

(.  رحمان سرشت و 1389صنعت تولید قطعات خودرو به دست آمد )مانیان و همکاران، 

های رقابتی و عملکرد زنجیره اثر تسهیم اطلاعات بر استراتژی»ای با عنوان افسر در مقاله

های فولاد مبارکه، فولاد خوزستان و ذوب ات در شرکتبه  بررسی اثر تسهیم اطلاع« تأمین

یابی معادلات ساختاری ها از روش مدلآهن اصفهان پرداخته و برای تجزیه و تحلیل داده

های رقابتی زنجیره استفاده کرده است. نتایج نشان داد که تسهیم اطلاعات با استراتژی

های رقابتی زنجیره تأمین نیز رابطه مستقیم تأمین، رابطه مستقیم و معنادار داشته و استراتژی

                                                           
1. Kuo 

 گیری چندشاخصهتجزیه و تحلیل تصمیم 2.

3. Lee 
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ای با (. در مقاله1387و معناداری با عملکرد زنجیره تأمین دارند )رحمان سرشت و افسر، 

عوامل مؤثر بر مدیریت زنجیره تأمین سبز در صنعت گردشگری؛ مطالعه موردی: »عنوان 

کهن انجام شد، با استفاده که توسط رمضانیان و حیدرنیای « های مسافرتی شهر تهرانآژانس

گیری استراتژیک یک بنگاه، مبنی بر اتخاذ نامه عوامل بالقوه مؤثر بر فرایند تصمیماز پرسش

محیطی در روابط با اعضای مختلف زنجیره تأمین تعیین شده است و ملاحظات زیست

چندانی  سازمانیچنین نتیجه گرفتند که اتخاذ مدیریت زنجیره تأمین سبز با مزایای درون

های تواند عوامل مؤثری برای گرایش به استراتژیباشد، فشارهای خارجی میهمراه نمی

 (.1390محیطی محسوب شود )رمضانیان و حیدرنیای کهن، زیست

بندی عوامل مؤثر بر زنجیره تأمین سبز با استفاده تعیین و اولویت»در پژوهشی با عنوان     

تولیدی مواد شیمیایی و شوینده مورد بررسی قرار  شرکت 36، «از رویکرد تحلیل مسیر

-های داخلی و تأثیر محرکهای خارجی بر محرکگرفتند که بر اساس نتایج، تأثیر محرک

های عملیاتی مدیریت زنجیره تأمین سبز تأیید شد )حسینی و های خارجی بر فعالیت

ر مدیریت زنجیره تأمین (. در پژوهشی دیگر محققان به تعیین عوامل مؤثر ب1393همکاران، 

داری پرداختند که سه عامل اصلی شامل رضایت مشتریان، تصویر سبز در صنعت هتل

مثبت یا منفی در جامعه، کیفیت محصولات تأمین کنندگان، از بین عوامل خارجی و منابع 

سازمانی، از عوامل داخلی، اثرگذارترین عوامل بر رویکرد سبز مدیریت زنجیره تأمین 

بندی عوامل اولویت»(. در تحقیقی با عنوان 1393ی گردید )صالح پور و حجتی، شناسای

دهد که نتایج نشان می ،«تأثیرگذار بر مدیریت زنجیره تأمین سبز در مقصدهای گردشگری

در دو بخش عرضه فعالیت  اند.خلیتر از عوامل دابنا به نظر خبرگان عوامل خارجی مهم

-ونقل سبز عوامل داخلی و خارجی به همراه تمامی زیرمقیاس)آبگرم( سبز و عرضه حمل

 ،های خود بر تحقق مدیریت زنجیره تأمین سبز تأثیر دارند. ولی در بخش پذیرایی و اقامت

تأثیری  فقط عوامل داخلی بر مدیریت زنجیره تأمین سبز تأثیرگذارند و عوامل خارجی

 (.1393)شاهی،  ندارند

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/844572
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/844572
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 دیریتم سازیبر پیاده تأثیرگذار عوامل پیشین مطالعات ها، بسیاری ازبررسی طبق    

لعات، عوامل مطا برخی در اند.داده ارائه مختلفی هایبندیتقسیم در را سبز تأمین زنجیره

 نیز مطالعات برخی شده و بندیتقسیم« خارجی عوامل»و  «داخلی عوامل»صورت  به

 اند.کرده تقسیم« موانع» و« هامحرک»به دو گروه  را عوامل

 روش پژوهش

کمی بوده که طی -پژوهش حاضر از منظر هدف کاربردی و از نظر نوع پژوهش کیفی    

تدا از طریق مطالعه ادبیات و انجام شده است. بدین شکل که اب 1395و  1394سال های 

و سپس در فاز کمی که مین شناسایی أبر سبز شدن زنجیره ت مؤثرعوامل پیشینه تحقیق 

نفعان نفر از ذی 100یابی به اهداف پژوهش شامل دو فاز اصلی بود، ابتدا جهت دست

و  1های خصوصینفر زن که شامل کارکنان بخش 27نفر مرد و  73صنعت گردشگری )

شناسایی شده زنجیره ها جهت بحرانی بودن عوامل از آنگردشگری( انتخاب و  2دولتی

نامه بوده است. ها پرسشمین سبز صنعت گردشگری نظرسنجی شد. ابزار گردآوری دادهأت

ضریب  tهای تحقیق، ابتدا با استفاده از روش تحلیل آماری و آزمون جهت تحلیل داده

ها و نیز علت و بندی شاخصها مشخص شد و در فاز دوم جهت اولویتلفهؤاهمیت م

 .آنها از تکنیک دیماتل فازی استفاده شدمعلول بودن 

مچنین هپژوهش و  ادبیات و پیشینۀ برگرفته از های استانداردبرداری از مدلبهره    

رای . بنامه، حاکی از روایی محتوایی آن استهای خبرگی حاکم بر تهیه پرسشدیدگاه

مقدار  شده است که این برآورد 0.82نامه نیز ضریب آلفای کرونباخ سنجش پایایی پرسش

 نامه است. پایایی پرسش نشان دهندۀ

ت زنجیره های مشابه انجام شده در حوزه مدیریبا استناد به ادبیات تحقیق و پژوهش    

-یی و مفهوممین سبز شناساأبر تحقق زنجیره ت مؤثرهای لفهؤ، مزنجیره تأمین سبزمین و أت

 د.باشمی 1ها به شرح جدول انضمام منابع آنها به لفهؤسازی شدند. مشروح این م

                                                           
 های گردشگری بخش خصوصی شامل شاغلین دفاتر و آژانس 1.

 ها و شاغلین پژوهشکده گردشگری میراث فرهنگیهیأت علمی دانشگاهبخش دولتی شامل اعضای  2.
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 . عوامل بحرانی مؤثر بر موفقیت زنجیره تأمین سبز )محقق ساخته(1جدول 

 عوامل بحرانی ردیف

 برگزاری نشست با تأمین کنندگان 1

 محیطی توسط تأمین کنندگانپیگیری و نظارت بر رعایت اصول زیست 2

 محیطی آنانحل مشکلات زیستکمک به تأمین کنندگان در راستای  3

 هاهای محیطی و پذیرش این سیاستمین کنندگان به تدوین سیاستأسازی تملزم 4

 مین کنندگان پیرامون ارزیابی محصولاتأرسانی به تاطلاع 5

 محیطی و پایبندی به آن در برگزاری مناقصاتتوجه به اصول زیست 6

 مین کنندگانأی انتخاب تمحیطی براهای زیستدر نظر گرفتن شاخص 7

 مندی و پایبندی شرکت به خرید سبزعلاقه 8

 مین کنندگانأمشترک با ت( R&D) سیس دفاتر تحقیق و توسعهأت 9

 محیطی آنان در بانک اطلاعاتیمین کنندگان و اقدامات زیستأنگهداری سوابق ت 10

 های بازیافت و حفاظت محیطیهمکاری با سازمان 11

 های حفظ محیط زیستو یا عضویت در پیمانبرگزاری  12

 محیطیهای تولیدی کاهنده اثرات مخرب زیستتلاش برای استفاده از روش 13

 توجه به محیط در طراحی محصولات 14

 مین کنندگان در راستای صیانت از محیط زیستأآموزش و توانمندسازی ت 15

 حمایت از گرایش یه محیط زیست توسط مدیریت ارشد 16

 مین سبزأهای مناسب محیط زیست با هدف توسعه مدیریت زنجیره تاتخاذ سیاست 17

 مین سبزأای برای توسعه برنامه زنجیره تهای چندوظیفهاستفاده از تیم 18

 یندهای حامی محیط زیستادرگیر کردن و شریک ساختن منابع انسانی در فر 19

 مین سبزأین کننده در راستای تحقق زنجیره تمأتوسعه ارتباطات اثربخش بین کارفرما و ت 20

 GSCMپذیر ساختن شرکت و ایجاد مدیریت ریسک محیطی در راستای ریسک 21

 های ارزیابی و انتخاب تأمین کنندهطراحی و توسعه سیستم 22

 مین سبزأهای ترغیب کننده برای تحقق زنجیره تپیگیری و توسعه ابزارها و روش 23

 محیطیبرای استخراج گزارشات زیست LCAاستفاده از روش  24

 هاتهیه بانک اطلاعاتی از آن شناسایی محصولات حامی محیط زیست و 25
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 عوامل بحرانی ردیف

 یستمین کننده در راستای توجه و صیانت از محیط زأارائه خدمات ترغیب کننده به ت 26

 محیطیهای زیستلحاظ نمودن هزینه لازم برای تحقق برنامه 27

 مین کنندهأمحیطی به عنوان الزامات کیفی تهای زیستلحاظ نمودن ویژگی 28

 قبول و باور مسئولیت اجتماعی شرکت 29

 مین کنندهأموقع تعهدات توسط تکاهش اثرات مخرب از طریق تحویل بتلاش برای  30

 مین کننده در راستای کاهش اتلافات و حذف ضایعات أتلاش ت 31

 مین کنندگانأبرابر تپذیری در انعطاف 32

 مین در راستای حفظ محیط زیستأهای نوآورانه در زنجیره تاستفاده از روش 33

 

ها اشاره هایی که در بطن ادبیات تحقیق بدانبندیو همچنین طبقه 1با استناد به جدول     

مبنای  ،(2010) 1هو و هسوشده است، این پژوهش با توجه به دقیق و کامل بودن مدل 

بندی مطروحه توسط این محققین قرار داده است. البته سازی خود را بر طبقهاصلی مدل

یت است نیز ؤقابل ر 1دست آمده از بدنه ادبیات تحقیق که در قالب جدول ه های بلفهؤم

لفه اصلی  و ؤم 4مورد توجه قرار گرفته و در نهایت مدل مفهومی اولیه تحقیق که شامل 

قابل  1ترسیم گردید که شمای کلی مدل مفهومی اولیه در قالب نمودار  ،اشدبمعیار می 33

 رویت است. 

 تجزیه و تحلیل

با توجه به این که هدف اصلی این پژوهش شناسایی و ترسیم مدل عوامل بحرانی     

، در این پژوهش سعی شد تا ابتدا با بررسی ضریب اهمیت استمین سبز أموفقیت زنجیره ت

های بحرانی و پراهمیت شناسایی لفهؤبرای عوامل مختلف، آن دسته از م به دست آمده

های مهم به تحقق برسد. لذا پس سازی با استناد به این شاخصشده و سپس عملیات مدل

 tها، ابتدا از تحلیل آماری و آزمون های آنها و استخراج دادهنامهآوری پرسشاز جمع

لفه محاسبه ؤها، وزن هر مبه دست آمده از نظرسنجیو بر اساس ضریب اهمیت  استفاده شد

                                                           
1. Hu & Hsu 
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ها و عوامل بحرانی آن گردیدها پالایش لفهؤداری و بحرانی بودن این مو از حیث معنی

 2های بحرانی به شرح جدول ؤلفهنتایج انجام تحلیل آماری و مشروح ماستخراج شد. 

  .است

 tهای تحقیق با استفاده از آزمون تحلیل شاخص .2جدول 

 میانگین عوامل بحرانی ردیف
آماره 

 آزمون

سطح 

 داریمعنی
 گیریتصمیم

 بحرانی 0.000 9.514 3.8000 برگزاری نشست با تأمین کنندگان 1

محیطی پیگیری و نظارت بر رعایت اصول زیست 2

 توسط تأمین کنندگان

 بحرانی 0.000 7.231 3.7200

تأمین کنندگان در راستای حل مشکلات کمک به  3

 محیطی آنانزیست

 بحرانی 0.000 5.024 3.4300

های محیطی و التزام تأمین کنندگان به تدوین سیاست 4

 هاپذیرش این سیاست

 بحرانی 0.000 7.804 3.6900

رسانی به تأمین کنندگان پیرامون ارزیابی اطلاع 5

 محصولات

 بحرانی 0.000 9.987 3.9100

محیطی و پایبندی به آن در توجه به اصول زیست 6

 برگزاری مناقصات

 بحرانی 0.000 7.483 3.6100

محیطی برای انتخاب های زیستدر نظر گرفتن شاخص 7

 تأمین کنندگان

 بحرانی 0.000 10.026 3.9200

 بحرانی 0.000 9.664 4.0000 مندی و پایبندی شرکت به خرید سبزعلاقه 8

ساز به تأمین کننده در راستای توجه ترغیب ارائه خدمات 9

 و صیانت از محیط زیست

 بحرانی 0.000 9.743 3.7600

محیطی به عنوان های زیستلحاظ نمودن ویژگی 10

 الزامات کیفی تأمین کننده

 بحرانی 0.000 12.305 3.8900

محیطی از طریق تلاش برای کاهش اثرات زیست 11

 کنندهبموقع تعهدات تأمین تحویل

 بحرانی 0.000 15.724 4.1400
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 بحرانی 0.000 9.491 3.7900 پذیری در برابر تأمین کنندگانانعطاف 12

مشترک با تأمین  (R&D)تأسیس دفاتر تحقیق و توسعه  13

 کنندگان

 بحرانی 0.000 8.749 3.7500

محیطی حفظ سوابق تأمین کنندگان و اقدامات زیست 14

 اطلاعاتیهای آنان در بانک

 بحرانی 0.000 8.924 3.7700

 بحرانی 0.000 7.673 3.6800 های بازیافت و حفاظت محیطیهمکاری با سازمان 15

های حفظ محیط برگزاری و یا عضویت در پیمان 16

 زیست

 بحرانی 0.000 7.483 3.6800

های تولیدی کاهنده اثرات تلاش برای استفاده از روش 17

 محیطیمخرب زیست

 بحرانی 0.000 11.043 3.8600

تلاش تأمین کننده در راستای کاهش اتلافات و حذف  18

 ضایعات 

 بحرانی 0.000 10.007 3.8800

 بحرانی 0.000 8.292 3.7100 توجه به محیط در طراحی محصولات 19

آموزش و توانمندسازی تأمین کنندگان در راستای  20

 صیانت از محیط زیست

 بحرانی 0.000 9.909 3.7600

حمایت از گرایش یه محیط زیست توسط مدیریت  21

 ارشد

 بحرانی 0.000 10.479 3.8300

اتخاذ سیاست های مناسب محیط زیست با هدف  22

 توسعه مدیریت زنجیره تأمین سبز

 بحرانی 0.000 9.411 3.8800

ای برای توسعه برنامه های چندوظیفهاستفاده از تیم 23

 سبززنجیره تأمین 

 بحرانی 0.000 8.390 3.8000

درگیر کردن و شریک ساختن منابع انسانی در فرایندهای  24

 حامی محیط زیست

 بحرانی 0.000 9.154 3.7600

توسعه ارتباطات اثربخش بین کارفرما و تأمین کننده برای  25

 تحقق زنجیره تأمین سبز

 بحرانی 0.000 8.872 3.7500

سیستم مدیریت ریسک پذیرسازی و ایجاد ریسک 26

 محیطی جهت زنجیره تأمین سبز

 بحرانی 0.000 11.431 3.8600

های ارزیابی و انتخاب تأمین طراحی و توسعه سیستم 27

 کننده

 بحرانی 0.000 14.172 3.8700
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-های زیستلحاظ نمودن هزینه لازم برای تحقق برنامه 28

 محیطی

 بحرانی 0.000 7.907 3.6900

 بحرانی 0.000 10.829 3.8100 مسئولیت اجتماعی شرکتقبول و باور  29

های ترغیب کننده برای پیگیری و توسعه ابزارها و روش 30

 تحقق زنجیره تأمین سبز

 بحرانی 0.000 9.914 3.8900

برای استخراج گزارشات  LCAاستفاده از روش  31

 محیطیزیست

 بحرانی 0.000 7.276 3.5600

محیط زیست و تهیه بانک شناسایی محصولات حامی  32

 هااطلاعاتی از آن

 بحرانی 0.000 13.468 3.8700

های نوآورانه در زنجیره تأمین در راستای استفاده از روش 33

 حفظ محیط زیست

 بحرانی 0.000 12.773 3.9200
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 مدل مفهومی تحقیق )محقق ساخته( .1نمودار 

 

زنجیره  ۀگان 33های لفهؤدست آمده برای مداری و آماره آزمون به بررسی سطوح معنی    

دهد تمامی این عوامل مهم بوده و از نشان می ،اندمین سبز که از ادبیات استخراج شدهأت

لذا ند. هستمین أحیث بحرانی بودن دارای ضریب اهمیت قابل توجهی در تحقق زنجیره ت

ا وارد مرحله بَعد یعنی هلفهؤید شده و پژوهش با تمامی ماز مدل اولیه تمامی عوامل تأی

 شد.  یمسازی عوامل بحرانی خواهمدل
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حال با استفاده از تکنیک دیماتل فازی و منطبق بر مدل مفهومی پژوهش، به طور     

ها از حیث میزان و درجه اهمیت و همچنین وضعیت علت یا لفهؤجداگانه برای هر بُعد، م

گیرند. ساختار تکنیک رد تحلیل قرار میمین سبز موألفه در تحقق زنجیره تؤمعلول بودن م

ثیرپذیر. أثیرگذار هستند یا تأها یا تلفهؤثیر، مأای است که از حیث میزان تدیماتل به گونه

و اصول به بیان دیگر یا علت و ریشه هستند یا معلول و نتیجه. این یکی از کاربردها 

برداری بهره بهبود و م برایاقدا گیری در رابطه باکه تصمیممطلوب این تکنیک است، چرا

ابتدا عوامل از  ،عدکند. بنابراین در این پژوهش نیز به ازای هر بُتر میها را سادهاز داده

بندی خواهند اولویت های هر گروهسپس مؤلفهشوند. حیث علت و معلولی تفکیک می

-جهت بهرهان در ندگگیرله پژوهش را هدایت کرده و به محققین و تصمیمأشد. این مس

 نماید.  ی میمؤثرها و نتایج پژوهش کمک برداری از داده

مین أهای ابعاد چهارگانه زنجیره تلفهؤدر این پژوهش ابتدا م ،نچه مطرح شده آبا استناد ب    

-های هر گروه اولویتلفهؤسبز از حیث علت و معلولی مورد تحلیل قرار گرفته و سپس م

به  ،مین سبزأعد زنجیره تبُ چهارها به ازای ز این تحلیلبندی خواهند شد. نتایج حاصل ا

 باشد. می 6الی  3شرح جداول 
 

 . نتایج حاصل از تحلیل بعد مدیریت تأمین کنندگان با استفاده از دیماتل فازی3جدول

 عوامل بحرانی وضعیت
d(D+R)

ef 
defR)-(D 

 اولویت

 تأثیرگذار

در راستای توجه و صیانت از ارائه خدمات ترغیب کننده به تامین کننده 

 محیط زیست

3.4960 0.0162 1 

لحاظ نمودن ویژگی های زیست محیطی به عنوان الزامات کیفی تامین 

 کننده
3.4910 0.0432 2 

 3 0.0882 3.4798 کنندگان تأمینبرگزاری نشست با 

 4 0.2397 3.4507 اطلاع رسانی به تامین کنندگان پیرامون ارزیابی محصولات

در نظر گرفتن شاخص های زیست محیطی برای انتخاب تامین 

 کنندگان

3.4486 0.2530 5 
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 عوامل بحرانی وضعیت
d(D+R)

ef 
defR)-(D 

 اولویت

 6 0.3566 3.4337 علاقه مندی و پایبندی شرکت به خرید سبز

 تأثیرپذیر

 1 -0.5071 3.6772 انکنندگان در راستای حل مشکلات زیست محیطی آن تأمینکمک به 

 2 -0.2008 3.5559 قصاتآن در برگزاری مناتوجه به اصول زیست محیطی و پایبندی به 

تلاش برای کاهش اثرات زیست محیطی از طریق تحویل بموقع 

 تعهدات تامین کننده

3.5235 0.0898- 3 

ملزم سازی تامین کنندگان به تدوین سیاست های محیطی و پذیرش 

 این سیاست ها

3.5242 0.0892- 4 

 5 -0.0861 3.5205 انعطاف پذیری در برابر تامین کنندگان

 تأمینپیگیری و نظارت بر رعایت اصول زیست محیطی توسط 

 کنندگان

3.5020 0.0239- 6 

 

ترسیم شده و  مین کنندگان و وضعیت علت و معلولأهای بعد مدیریت تلفهؤبررسی م    

لفه ؤم ششلفه موجود در این طبقه، ؤم 12دهد در بین ها نشان میبندی آنهمچنین اولویت

ها در جدول لفهؤثیرپذیر و معلول هستند. این مألفه باقی تؤمشش ثیرگذار و علت بوده و أت

 اند.بندی شدهثیرپذیری اولویتأثیرگذاری و تأاز حیث ت 3
 . نتایج حاصل از تحلیل بعد بازیافت محصول با استفاده از دیماتل فازی4جدول 

 def(D+R) عوامل بحرانی وضعیت
(D-

defR) 
 اولویت

 تأثیرگذار

 1 0.1434 4.9249 های بازیافت و حفاظت محیطیهمکاری با سازمان

 2 0.1629 4.9207 های حفظ محیط زیستبرگزاری و یا عضویت در پیمان

-ی تولیدی کاهنده اثرات مخرب زیستهاتلاش برای استفاده از روش

 محیطی

4.9128 0.2016 3 

 تأثیرپذیر

 1 -0.5094 5.1129 مین کننده در راستای کاهش اتلافات و حذف ضایعات أتلاش ت

های مین کنندگان در بانکأمحیطی تحفظ سوابق و اقدامات زیست

 اطلاعاتی

4.9787 0.0800- 2 

 3 -0.0590 4.9732 مین کنندگانأمشترک با ت( R&D) سیس دفاتر تحقیق و توسعهأت
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 ۀلفؤم ششدهد از نیز نشان می 4محصول در جدول های بعد بازیافت لفهؤبررسی م    

 ثیرپذیر هستند.ألفه معلول و تؤم سهثیرگذار و ألفه علت و تؤم سه ،این طبقه ۀخانوادهم
 

 . نتایج حاصل از تحلیل بعد تعامل سازمانی با استفاده از دیماتل فازی5جدول 

 عوامل بحرانی وضعیت
de(D+R)

f 
defR)-(D اولویت 

 تأثیرگذار

 1 0.1434 4.9249 حمایت از گرایش یه محیط زیست توسط مدیریت ارشد

اتخاذ سیاست های مناسب محیط زیست با هدف توسعه مدیریت زنجیره 

 مین سبزأت

4.9207 0.1629 2 

توسعه ارتباطات اثربخش بین کارفرما و تامین کننده جهت تحقق زنجیره 

 مین سبزأت

4.9207 0.1629 3 

 4 0.2016 4.9128 مین سبزأهای چند وظیفه ای برای توسعه برنامه زنجیره ت استفاده از تیم

 تأثیرپذیر

 1 -0.3380 5.3294 قبول و باور مسئولیت اجتماعی شرکت

 2 -0.1802 5.2947 محیطیهای زیستلحاظ نمودن هزینه لازم برای تحقق برنامه

حامی محیط یندهای ادرگیر کردن و شریک ساختن منابع انسانی در فر

 زیست

5.1129 0.5093- 3 

 4 0.2091 5.0149 های ارزیابی و انتخاب تأمین کنندهطراحی و توسعه سیستم

مین کنندگان در راستای صیانت از محیط أآموزش و توانمندسازی ت

 زیست

4.9787 0.0800- 5 

 6 -0.0590 4.9732 توجه به محیط در طراحی محصولات

ایجاد سیستم مدیریت ریسک محیطی برای زنجیره پذیری  شرکت و ریسک

 مین سبزأت

4.9732 0.0590- 7 

 

لفه قرار ؤم 11است. بدین معنی که از  4و  3نیز وضعیت مانند جداول  5در جدول     

ثیرپذیر یا أعامل ت هفتثیرگذار و أعامل علت و ت چهارگرفته در بعد تعامل سازمانی، 

 معلول هستند.
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 حاصل از تحلیل بعد مدیریت چرخه عمر  با استفاده از دیماتل فازی. نتایج 6جدول 

 عوامل بحرانی وضعیت
d(D+R)
ef 

-(D
defR) 

 اولویت

های ترغیب کننده برای تحقق زنجیره پیگیری و توسعه ابزارها و روش تأثیرگذار

 تأمین سبز

8.1867 1.1821 1 

 تأثیرپذیر

 1 -0.7994 8.3649 هابانک اطلاعاتی از آنشناسایی محصولات حامی محیط زیست و تهیه 

 2 -0.2879 8.2843 محیطیبرای استخراج گزارشات زیست LCAاستفاده از روش 

های نوآورانه در زنجیره تأمین در راستای حفظ محیط استفاده از روش

 زیست

8.2826 0.0947- 3 

یک عامل علت  ،عمر ۀچرخلفه قرار گرفته در بعد مدیریت ؤم چهارنیز از  6در جدول    

 ثیرپذیر هستند.أعامل باقی مانده معلول یا ت سهثیرگذار و أو ت

 گیریبحث و نتیجه

های مدل است. ها یا شاخصلفهؤامکان تعیین وضعیت م ،یکی از مزایای تکنیک دیماتل    

ها را لفهؤتوان عوامل یا مای است که طی آن میبدین معنی که ساختار این تکنیک به گونه

بندی نمود. این بدان معنی است که ثیرپذیری دستهأثیرگذاری و یا تأبه دو دسته از حیث ت

ن امکان نیز برای ای ،بندی عواملبه هنگام استفاده از این تکنیک علاوه بر امکان اولویت

گیران وجود دارد که سرمایه و زمان خود را برای پرداختن به نتایج محققین و تصمیم

یافته کار خود را ادامه دهند. منظور از این هدایت یریت نموده و به شکل هدایتپژوهش مد

گیران بسته به موضوع پژوهش، آن است که با توجه به نتایج به دست آمده هر گاه تصمیم

های قرار توانند بر اولویتدرصدد باشند تا به نتایج زودبازده اما سطحی دست یابند می

گیران انجام اقدامات ثیرپذیرها تمرکز نمایند. حال اگر هدف این تصمیمأگرفته در گروه ت

های قرار گرفته در لایه توانند بر اولویتاساسی یا تمرکز بر اصل و پایه موضوع باشد می

های خود را متناسب با آن تدوین نمایند. این ها تمرکز نموده و برنامهثیرگذارها یا علتأت

با رویکرد فازی آمیخته شود دقت و اعتبار بیشتری پیدا کرده و له هنگامی که تکنیک أمس

د. لذا این پژوهش از این حیث با نوآوری ساختار مواجه است دهتری ارائه نتایج مستدل
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مین سبز أثیرات مفید و مثبتی در راستای تحقق زنجیره تأتواند تکه استناد به نتایج آن می

 نماید. نفعان موضوعدر صنعت گردشگری عاید ذی

 مین سبز نشانأاز بررسی و شناسایی عوامل بحرانی تحقق زنجیره تنتایج به دست آمده 

مین سبز در صنعت أعامل شناسایی شده به عنوان عوامل تحقق زنجیره ت 33دهد هر می

گردشگری ایران بحرانی و اساسی بوده و نقش پراهمیتی در تحقق آن دارند. بنابراین در 

مین سبز أها در راستای تحقق زنجیره تعیت، نقش و اولویت آنادامه به تحلیل وض

 گردشگری پرداخته خواهد شد. 

عامل  ششمین کنندگان نشان می دهد بین أتحلیل عوامل قرار گرفته در بعد مدیریت ت    

مین کننده در أارائه خدمات ترغیب کننده به ت»ثیرگذار، عوامل أقرار گرفته در زمره عوامل ت

محیطی به های زیستحاظ نمودن ویژگیل»، «توجه و صیانت از محیط زیستراستای 

عامل اصلی و  سه «کنندگان تأمینبرگزاری نشست با »و  «مین کنندهأعنوان الزامات کیفی ت

است، که این با نتایج  مین سبز صنعت گردشگریأای یا علت سبز شدن زنجیره تریشه

نیا و حیدرنیای ( و رمضان2008ین کنندگان، لی )( در بُعد تأم2010تحقیق هو و همکاران )

کنندگان  تأمینکمک به »این در حالی است که تحقق سه عامل  ( مطابقت دارد. 1390کهن )

و پایبندی  محیطیتوجه به اصول زیست»، «محیطی آناندر راستای حل مشکلات زیست

ی از طریق تحویل محیطتلاش برای کاهش اثرات زیست»و  «به آن در برگزاری مناقصات

مدت موجب به طور سطحی و ناپایدار همانند یک هدف کوتاه «مین کنندهأبموقع تعهدات ت

 مین صنعت گردشگری ایران خواهد شد. أسبز شدن زنجیره ت

های همکاری با سازمان»عامل  چنین است. در این بعد سهدر بعد بازیافت نیز شرایط این    

و « های حفظ محیط زیستبرگزاری و یا عضویت در پیمان» ،«بازیافت و حفاظت محیطی

به عنوان  «محیطیهای تولیدی کاهنده اثرات مخرب زیستتلاش برای استفاده از روش»

مین کننده در راستای کاهش اتلافات و حذف أتلاش ت»عامل  ای و سهعوامل ریشه

 «های اطلاعاتینکمین کنندگان در باأمحیطی تحفظ سوابق و اقدامات زیست»، «ضایعات
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ل به عنوان عوام «مین کنندگانأمشترک با ت (R&D) سیس دفاتر تحقیق و توسعهأت» و

نیا و همکاران ( و گیلان1393اند که با نتایج تحقیق شاهی )بندی شدهتأثیرپذیر اولویت

 ( مطابقت دارند.2008)

ه محیط زیست گرایش بحمایت از »دهد ها نشان میدر بعد تعامل سازمانی نیز بررسی    

های مناسب محیط زیست با هدف توسعه مدیریت اتخاذ سیاست»، «توسط مدیریت ارشد

مین کننده جهت تحقق أتوسعه ارتباطات اثربخش بین کارفرما و ت»و  «مین سبزأزنجیره ت

قبول و باور مسئولیت اجتماعی »ثیرگذار و أها و عوامل تدر زمره علت «مین سبزأزنجیره ت

درگیر کردن »و  «محیطیهای زیستلحاظ نمودن هزینه لازم برای تحقق برنامه»، «شرکت

امل به ترتیب در زمره عو «یندهای حامی محیط زیستاو شریک ساختن منابع انسانی در فر

( و رحمان 1393باشند که با نتایج تحقیق صالح پور و حجتی )تأثیرپذیر این گروه می

 د.( مطابقت دار1387سرشت و افسر )

مین سبز یعنی بعد مدیریت چرخه عمر نیز نشان أدر پایان، تحلیل بعد چهارم زنجیره ت

های ترغیب کننده برای پیگیری و توسعه ابزارها و روش»دهد در این طبقه تنها عامل می

مین در این طبقه أبه عنوان علت، عامل سبز شدن زنجیره ت «مین سبزأتحقق زنجیره ت

شناسایی محصولات حامی محیط زیست »باشد. سایر عوامل موجود در این گروه یعنی می

-برای استخراج گزارشات زیست LCAاستفاده از روش »، «هاتهیه بانک اطلاعاتی از آن و

 «مین در راستای حفظ محیط زیستأهای نوآورانه در زنجیره تاستفاده از روش»و  «محیطی

بل تمرکز و یرپذیر شناسایی شده و در سطح معلول بودن قاثأبه ترتیب به عنوان عوامل ت

( 2010( و کووو و همکاران )2010باشند که با نتایج تحقیق ژو وهمکاران )برداری میبهره

 مطابقت دارد.

با توجه به لزوم کاربردی بودن نتایج پژوهش و ارائه ساده و مناسب نتایج آن، جدول     

برداری آتی مدیران و محققین به تصویر ر راستای بهرهاهم نتایج به دست آمده را د 7

کشیده است. بدین مفهوم که جهت تمرکز بر عوامل اساسی و اجرا و تحقق زیرساختی و 
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بایستی بر عوامل  7مین سبز در صنعت گردشگری با استناد به جدول أای زنجیره تریشه

بر  ،مدت از نتایج این پژوهشتاههای ناپایدار و کوبرداریها و جهت بهرهثیرگذار و علتأت

 ثیرپذیر و معلول تمرکز نمود.أعوامل ت
 

 . نتایج تحقیق7جدول
 تأثیرپذیر تأثیرگذار اولویت طبقه

مدیریت 

تامین 

 کنندگان

ارائه خدمات ترغیب کننده به تامین کننده در راستای  1

 توجه و صیانت از محیط زیست

کنندگان در راستای حل مشکلات  تأمینکمک به 

 زیست محیطی آنان

لحاظ نمودن ویژگی های زیست محیطی به عنوان  2

 الزامات کیفی تامین کننده

توجه به اصول زیست محیطی و پایبندی به آن در 

 برگزاری مناقصات

تلاش برای کاهش اثرات زیست محیطی از طریق  کنندگان تأمینبرگزاری نشست با  3

 بموقع تعهدات تامین کنندهتحویل 

اطلاع رسانی به تامین کنندگان پیرامون ارزیابی  4

 محصولات

ملزم سازی تامین کنندگان به تدوین سیاست های 

 محیطی و پذیرش این سیاست ها

در نظر گرفتن شاخص های زیست محیطی برای  5

 انتخاب تامین کنندگان

 انعطاف پذیری در برابر تامین کنندگان

پیگیری و نظارت بر رعایت اصول زیست محیطی  علاقه مندی و پایبندی شرکت به خرید سبز 6

 کنندگان تأمینتوسط 

بازیافت 

 محصول

تلاش تامین کننده در راستای کاهش اتلافات و  همکاری با سازمان های بازیافت و حفاظت محیطی 1

 حذف ضایعات 

برگزاری و یا عضویت در پیمان های حفظ محیط  2

 زیست

حفظ سوابق و اقدامات زیست محیطی تامین 

 کنندگان در بانکهای اطلاعاتی

تلاش برای استفاده از روش های تولیدی کاهنده  3

 اثرات مخرب زیست محیطی

مشترک با  (R&D) تاسیس دفاتر تحقیق و توسعه

 تامین کنندگان

تعامل 

 سازمانی

حمایت از گرایش یه محیط زیست توسط مدیریت  1

 ارشد

 قبول و باور مسئولیت اجتماعی شرکت

اتخاذ سیاست های مناسب محیط زیست با هدف  2

 توسعه مدیریت زنجیره تامین سبز

لحاظ نمودن هزینه لازم برای تحقق برنامه های 

 زیست محیطی
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 تأثیرپذیر تأثیرگذار اولویت طبقه

ده توسعه ارتباطات اثربخش بین کارفرما و تامین کنن 3

 جهت تحقق زنجیره تامین سبز

ساختن منابع انسانی در درگیر کردن و شریک 

 فرآیندهای حامی محیط زیست

ای جهت توسعه برنامه استفاده از تیمهای چندوظیفه 4

 زنجیره تامین سبز

طراحی و توسعه سیستم های ارزیابی و انتخاب 

 کننده تأمین

آموزش و توانمندسازی تامین کنندگان در راستای   5

 صیانت از محیط زیست

 طراحی محصولات توجه به محیط در  6

ریسک پذیری  شرکت و ایجاد سیستم مدیریت   7

 ریسک محیطی برای زنجیره تامین سبز

مدیریت 

چرخه 

 عمر

پیگیری و توسعه ابزارها و روش های ترغیب کننده  1

 برای تحقق زنجیره تامین سبز

شناسایی محصولات حامی محیط زیست وتهیه 

 بانک اطلاعاتی از آن ها

برای استخراج گزارشات  LCAاستفاده از روش   2

 زیست محیطی

استفاده از روش های نوآورانه در زنجیره تامین در   3

 راستای حفظ محیط زیست

 

مین سبز أدهد جهت تحقق زنجیره تها و نتایج به دست آمده نشان میبررسی اولویت    

باشد. در نگاهی گذرا  بخشتواند بسیار ثمردر صنعت گردشگری توجه به برخی امور می

مین کنندگان و أشود تمرکز بر تمشخص می ،مینأبه اولویت اول هر چهار بعد زنجیره ت

ترین ها برای گرایش به سبز شدن، اصلیها و همچنین عملکرد آنترغیب باور مدیران آن

از  ثیرگذار بر تحقق این مهم در صنعت گردشگری است. این نکته با نتایج بسیاریأعامل ت

های کسب و کار گیریها که خواست و ترغیب مدیریت را عامل اصلی جهتپژوهش

 یددهد این خواست مدیریتی باها نشان میخوانی دارد. البته بررسی رتبه اولیدانند هممی

مین سبز لازم است تا هم مدیران أدو سویه باشد. بدین معنی که برای تحقق زنجیره ت

مین شونده و مدیران نهادهای مسئول أهای تهم مدیران شرکتمین کننده و أهای تشرکت

مین کننده از أمین داشته باشند. در این بین مدیران تأنگاهی اعتقادی به سبز شدن زنجیره ت
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 توانند تحقق این مهم رامین شونده و مسئول از طریق ترغیب میأطریق تعهد و مدیران ت

مین أدهد برای تحقق زنجیره تهر بعد نشان می های بعدیمیسر سازند. البته بررسی اولویت

سبز باید الزامات قانونی و تمهیدات رسمی برای تحقق آن در نظر گرفته شود. این بدان 

ها و مبادی لازم برای اجرایی شدن مدیران لازم است تا کانال ترغیبمعناست که علاوه بر 

 مین سبز طراحی و به کار گرفته شود. أفلسفه زنجیره ت

بر بوده ثیرگذار و زمانأتر مطرح شد انجام اموری از این دست تگونه که پیشالبته همان    

سازی در صنعت گردشگری دارد. لذا انجام برخی امور ریزی و زیرساختو نیاز به برنامه

مدت صنعت های زمانی کوتاهتواند به شکل کوتاه و با ضریب اثر کمتر در بازهمی

مین سوق دهد. به بیان دیگر انجام برخی امور أسبز شدن زنجیره تگردشگری را به سمت 

 مؤثرتواند در صنعت گردشگری مین سبز میأله زنجیره تأهایی برای التیام مسهمانند مسکن

ها، قبول أمین کنندگان برای کاهش اتلافتوان در کمک به تباشد. اهم این اقدامات را می

مین أک اطلاعاتی و پایگاه داده برای محصولات و تمین سبز، تشکیل بانأفلسفه زنجیره ت

مین أهای لازم در راستای تحقق زنجیره تها و هزینهکنندگان سبز و در نظر گرفتن بودجه

سبز خلاصه نمود. لیکن لازم به ذکر است که انجام این امور تنها زمانی مفید است که 

ها تدوین و ی لازم برای تحقق آنهاثیرگذارها قرار داده شده و برنامهأتمرکز اصلی بر ت

 اجرایی شود. 

دهد این موضوع در ایران بسیار البته بررسی پیشینه پژوهش در کشور هم نشان می    

های آکادمیک و پژوهشی بر لذا تمرکز حوزه است؛جدید و از حیث تمرکز پژوهشی فقیر 

بدنه نظری موضوع و تواند از جوانب بسیاری بر رشد این موضوع و واکاوی علمی آن می

های تعمیم موضوع به صنایع و حوزه همچنین تسهیل اجرای آن مفید باشد و در نهایت

 است. خود یکی از راهکارهای توسعه و تعمیق این مفهوم در کشور ،دیگر کسب و کار
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 عوامل مؤثر بر اعتماد اجتماعی زائرین به مردم مشهد با تأکید بر تصورات قالبی

 192-157صص 

 کارشناس ارشد جامعه شناسی، دانشگاه فردوسی، مشهد   ،فاطمه اسحاقی

 استاد جامعه شناسی، دانشگاه فردوسی، مشهد  ،1محمد مظلوم خراسانی

 استادیار جامعه شناسی، دانشگاه فردوسی، مشهد ،اکبر مجدیعلی

 26/12/96پذیرش نهایی:                                    3/3/96تاریخ دریافت: 

 چکیده

دو « اعتماد اجتماعی زائرین نستتبت به مردم مشتتهد»و « توصتتیف و تحلیل تصتتورات قالبی»

ها با رود. دادهمیهمان به شتتتمار می -مؤلفه مهم و اثرگذار در روابط و تعاملات اجتماعی میزبان 

ستفاده از روش پیمایش و ابزار پرسش شتمل بر نامه از نمونها آوری نفر از زائرین جمع 310ای م

ست. یافته شهدیشده ا شان داد زائرین، م صمیمی، ها را افرادی خونگرم و خوش برخورد، ها ن

)در حد  مدارحدی باایمان و قانون متواضتتع، مهمان نواز، صتتبور )تصتتورات قالبی مثبت( و تا

انصاف )تصورات قالبی طلب و سودجو، خسیس و بیچنین افرادی منفعتمتوسط و خنثی( و هم

چنین اعتماد اجتماعی زائرین نسبت به مردم مشهد در حد متوسط است. برای دانند. هممنفی( می

استفاده شده و نتایج حاصل  3و رگرسیون چندگانه 2طرفهزمون فرضیات از تحلیل واریانس یکآ

ای دهد که تصتتورات قالبی زائرین با اعتماد اجتماعی آنها نستتبت به مردم مشتتهد رابطهنشتتان می

دارد. ترین تأثیر را بر اعتماد اجتماعی مثبت و معنادار داشته و از بین متغیرهای مورد بررسی بیش

اقتصادی، جنسیت، وضعیت  -مداری، رضایت، پایگاه اجتماعیسایر عوامل تأثیرگذار شامل: قوم

شد. ضمنا  متغیرهای جنسیت، محل سکونت، قومیت، رضایت و قومتأهل و قومیت می مداری با

 بر تصورات قالبی زائرین تأثیرگذارند.

 زائرین مداری، احساس رضایت،یافته، تصورات قالبی، قومها: اعتماد تعمیمکلیدواژه
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2. One Way ANOVA 

3. Multiple Linear Regression 
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 بیان مسأله

 حال و گذشته هایگردشگری ترینپررونق و ترینقدیمی از یکی 1یمذهب گردشگری

-. به ویژه سفرهای زیارتی فرصت مناسبی را برای برقراری ارتباط میان فرهنگحاضر است

تماس مداوم ها و تقویت هویت مشترک دینی فراهم آورده است. در چارچوب این سفرها، 

های تواند قالبها شده و میهای مختلف، موجب تغییر نگرشو نزدیکی با افراد از فرهنگ

است، دگرگون  3هادارویوپیش 2شده را که مبتنی بر تصورات قالبیتعیینفکری ازپیش

ها موجب اصلاح را بهبود بخشد. نزدیکی در پهنۀ فرهنگ 4گروهینماید و روابط بین

تر تر و معقولدیگر شده و آنان را نسبت به هم حساسافراد نسبت به یکهای نگرش

 (.241: 1382کند )بونی فیس، می

های گردشگری مذهبی در جهان اسلام است، بارگاه حضرت شهر مشهد، یکی از قطب

سالانه پذیرای  مشهدشهر ترین مکان مذهبی در ایران بوده و کلانامام رضا )ع( پرجاذبه

طبق اعلام سازمان گردشگری خراسان  زائر و گردشگر داخلی و خارجی است. هامیلیون

هزار  85میلیون و  19، 1392سال  نخست آمار زائران و مسافران داخلی شش ماههرضوی، 

)=(. اما یکی  گیری داشته استگذشته افزایش چشم هایکه نسبت به سال بودهنفر  379و 

رئیس طبق اعلام  رخ ماندگاری زائرین است.های جدی در این میان کاهش ناز چالش

 روز رسیده است 2میانگین میزان ماندگاری به کمتر از  ،داران خراسان رضویاتحادیه هتل

معاون هماهنگی و مدیریت امور زائران (. همچنین بنا به قول 1396)خبرگزاری مهر، 

روز  2.7میانگین مدت ماندگاری زائران ایرانی در مشهد مقدس ، استاندار خراسان رضوی

                                                           
1 . Religious Tourism  

2 . Stereotypes 

3 . Prejudice 

4 . Intergroup Relations 
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 یرسد در کنار عواملیبه نظر م (.1396روز است )خبرگزاری ایسنا،  10و زائران خارجی 

مناسب و توسعه  ی و رفاهیحیتفر امکانات ،یمناسب شهر یهاساختریز بهبودچون 

 زبانیگردشگر و م نیمناسب بچون روابط و تعاملات  یعوامل اجتماع ی،گردشگر یفضاها

)مؤمنی و  به مسافرت مجدد خواهد شد لیتماافزایش موجب جذب گردشگران و 

 .(24-26: 1387همکاران، 

رد. ای دادر مطالعه گردشگری اهمیت ویژه« میهمان»و « میزبان»تعاملات و روابط 

وامل، این عماهیت روابط بین میزبان و میهمان وابسته به عوامل متعددی است؛ یکی از 

ها دیگر است، که این نگرشمیهمان نسبت به یک  –ها و تصورات قالبی میزباننگرش

م و تواند موجب سوءتفاهمیهمان می –وتصورات قالبی در هر دو جانب رابطۀ میزبان 

 (.159: 1385احساس خودبرتربینی یا خودکمتربینی شود )برنز، 

تصورات  2«نظر عامه»( نخستین کسی است که در کتابش با عنوان 1922) 1والتر لیپمن

های اجتماعی و قومی به قالبی را به معنای تصاویر ثابت و محدود ذهنی درباره دیگر گروه

های اجتماعی ای درباره گروههای ذهنی( شناخت سادهقالبی )کلیشه تصورات برد.کار می

شود که می از آن و مانع بودهافراطی همراه  ۀانگارنهجا و سادبهای ناکه با تعمیم است

 ... گروه یا دسته دینی، نژادی، ملی، جنسیتی و بخصوص در فرد شخص به خصایص هر

و همکاران،  3سازد )کیسیمی منحرف درست و ارزیابی شناخت از را و فرد کند توجه

2002 :265 .) 

                                                           
1 . Lippmann Walter 

2 . Public Opinion 

3 . Casey 
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-یر فعال مبه طور خودکا یتصورات قالب میکنیها ارتباط برقرار مبهیکه با غر یهنگام

و  یماعاست و بر اعتماد اجت حیصح تفکرات نیکنند ایشوند و به طور ناخودآگاه فکر م

 یارتباط یالگوها ن،گرایدرباره د ی. تصورات قالبگذاردتأثیر میها بهیرفتار آنها با غر ژهیوه ب

صورات کننده آن ت دییگردد که تأیم یارتباط یسازد و موجب برقراریم محدودآنان را 

 (.112 :1383 ،کانستی)گود باشد

 1اجتماعی وجود دارد که اعتماد نهیزم نیتوافق در ا نیشتریامروزه ب گر،ید سوی از

محکم و  یاست با اعتماد، روابط اجتماع یدر همه انواع روابط اجتماع یضرور یمؤلفه ا

 یو همکار یجمع یو اساس رفتارها هیبه نوبه خود پا نهایشود که ایحفظ م زیصلح آم

 (.202: 2،2001وتنین)   سازنده است.

شگری نیز ای بیشتر باشد، تمایل به سفر و گردهر قدر میزان اعتماد اجتماعی در جامعه

( در نقطه مقابل تعصب، تصورات قالبی و 1389بیشتر است )هزار جریبی و نجفی، 

 کاهد. میانحصارگرایی فرهنگی از تعداد گردشگران 

 گویی به سؤالات زیر است:بر این اساس مقاله حاضر به دنبال پاسخ

 تصورات قالبی زائرین نسبت به مردم مشهد چگونه است؟ -

 اعتماد اجتماعی زائرین نسبت به مردم مشهد چقدر است؟ -

 ود دارد؟ای بین تصورات قالبی زائرین و اعتماد اجتماعی آنها وجچه رابطه -

 

 

 

                                                           
1. Social Trust  

2 . Newton 
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 تعریف مفاهیم

 1نگرش

  1ناردنگرش عبارت است از حالت عاطفی مثبت یا منفی نسبت به یک موضوع. می

نگرش را آمادگی درونی و یا به طور کلی آمادگی برای انجام عمل به نحوی خاص تعریف 

( آمده است: نگرش نظامی بادوام است که 1970) 2در تعریف دیگری از فریدمن کند.می

است )به نقل از کریمی  5و یک تمایل به عمل 4احساسی، یک عنصر 3شامل عنصر شناختی

 (. 263: 1384و فسایی، 

 تصورات قالبی

یافته درباره گروه خاصی از مردم است که ای از عقاید تعمیمهای ذهنی: مجموعهقالب

: 2003، 6تواند مثبت یا منفی باشد )لییلها جنسی، نژادی وشغلی است و میترین آنمتداول

داند )کیسی لیپمن تفکر قالبی را به معنای تصاویر ثابت و محدود در ذهن می(. والتر 102

 (.268:  2002و همکاران، 

 اعتماد اجتماعی

مبنای این احتمال  بر باور این رود.می انتظار دیگران از که است عملی به  اعتماد به معنای باور

دهند یا از انجام کارهای کارهای بخصوصی را انجام می ،های بخصوصی از دیگراناست که گروه

 گذارد.کنند که در هر صورت بر رفاه دیگران یا بر رفاه یک جمع اثر میبخصوصی پرهیز می

                                                           
1 . Attitude 

2 . Friedman  

3 . Cognitive 

4 . Feeling 

5 . Action Tendency 

6 . Leal 
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اعتماد به معنای این باور است که دیگران با اقدام یا برخورداری از اقدام خود به رفاه من یا ما 

 .(208: 1384بخش، )کیان تاج کنندودداری میکمک  و از آسیب زدن به من یا ما خ

 اقتصادی -پایگاه اجتماعی

در تعیین قشربندی جامعه بیشتر به عامل اقتصادی  1پردازان کلاسیک مانند مارکسظریهن

مختلف  در تمایز سطوح 2اند. دارندروففرد در ساختار تولید توجه داشته  یعنی وضعیت

-مندیبهره رب 3اقتدار سیاسی، وبر و متفاوت از قدرتهای قشربندی جامعه به برخورداری

 رب 5گیدنز به نوع مصرف و سبک زندگی و 4های متفاوتی از منزلت اجتماعی، بوردیو

  (.27: 1381لیپست و دیگران، ) اندکید نمودهأهای آموزشی تآموزش و مهارت

 مداریقوم 

ها و الگوهای ارزشهای زندگی، مداری ریشه در این احساس دارد که روشقوم

های دیگر برتری داند، نسبت به گروهگروهی که شخص خود را متعلق به آن می هسازوار

 .6(2006المعارف بریتانیا، ةبرگزیده دائر) ددار

 گردشگر )زائر(

صاحب شگری و  سازمان جهانی گرد شگرنظران این حوزه، طبق تعریف  سی  7گرد ک

شود سال( از خانه خود دور مییک  ساعت و حداکثر 24است که به طور موقت )حداقل 

 (. 20: 1385)کاظمی،  کندای دیگر سفر میو به منطقه

                                                           
1 .Marx 

2. Dahrendorf 

3 .Weber 

4 .Bourdieu 

5 .Giddens 

6  .  Britannica Concise Encyclopedia.2006  

7 . Tourist 
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 پیشینه تجربی 

اند شامل: وجو قرار گرفتهدر بررسی پیشینه تحقیق متغیرهای اساسی که مبنای جست

با تأکید بر گردشگران و در مقیاس ملی، با تأکید تصورات قالبی، اعتماد اجتماعی و البته 

های مرتبط و تصریح مفاهیم و متغیرهای بر زائرین بوده است. هدف اصلی، مرور یافته

های موجود بوده است. در ها با نتایج پژوهشمورد نظر در مقاله حاضر و تطبیق یافته

های کمی و پیمایش با روشمطالعات انجام شده داخلی، تصورات قالبی و اعتماد اجتماعی 

اند )به جز ها استفاده کردهآوری دادهنامه و مصاحبه برای جمعبررسی شده و از پرسش

های تلویزیونی از های جنسیتی در برنامه( که برای بررسی کلیشه1384صادقی و کریمی )

قالبی  چنین اکثر تحقیقات داخلی در حوزه تصوراتاند(. همتحلیل محتوا استفاده نموده

( و به 1384؛ فسایی و کریمی، 1391های جنسیتی صورت گرفته )حسینی، در زمینه کلیشه

( تصورات قالبی گروهی در تحقیقات داخلی کمتر مورد 1391جز مقالات اشرف نظری )

توجه قرار گرفته است. اما در تحقیقات خارجی همان طور که مشاهده شد، به تصورات 

؛ یولاندا 2009، 2؛ شیلا نونالی1،2010تی توجه شده )کی لازار قالبی قومی، نژادی و طبقا

( و تصورات قالبی و اعتماد 1996، 5؛ ملیکی و المرز2007، 4؛ کاتارد2005، 3فلارس

و  6؛ دلهای2010ای )کی لازار، های کیفی و مقایسهتر و با روشاجتماعی در ابعاد گسترده

های آزمایش )کنیسون و بررسی آنها از روش( مورد بررسی قرار گرفته و در 2004نیوتن، 

                                                           
1. Lazar, K 

2. Shayla, C. N. 

3. Yolanda Flores 

4. Chatard 

5. Mlikie & Almerz 

6. Delhey 
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( 2007( و شبه آزمایش )کاتارد،1996؛ ملیکی و المرز، 2002؛ بل و اسپنسر، 2003، 1تراف

 علاوه بر پیمایش و مصاحبه و تحلیل محتوا استفاده شده است.

همچنان که تحقیقات داخلی و خارجی برای سنجش تصورات قالبی از طیف لیکرت 

صفات زوجی( استفاده کردند، در پژوهش حاضر نیز از همان روش استفاده و برش قطبین )

شیلا نونالی،  ؛ 1391اقتصادی )اشرف نظری،  -شود؛ همچنین متغیرهای پایگاه اجتماعیمی

؛ 2004(، اعتماد اجتماعی و انواع آن )دلهای و نیوتن، 1996؛ ملیکی و المرز، 2009

( 1387کار، ؛ خوش1388پور، ؛ شارع1389ابی، ؛ کت1389؛ حیدرآبادی، 1389هزارجریبی، 

؛ 1391سن، جنسیت، تأهل، تحصیلات، محل سکونت )حسینی،  ای:و متغیرهای زمینه

چنین متغیر (، هم2007؛ کاتارد، 2008، 2سو و وال؛ مینگ1385؛ جیرفتی، 1389حیدرآبادی، 

مظلوم خراسانی، ؛ 1388های سفر: طول سفر، تعداد سفر، انگیزه سفر )یوسفی، ویژگی

( و رضایت از نحوه برخورد مردم مشهد )مظلوم 2008؛ مینگ سو و وال، 1387

( با توجه به 2008؛ مینگ سو و وال، 1383؛ اسکافی، 1385؛ جیرفتی، 1387خراسانی،

 تحقیقات مذکور استفاده شده است.

است  کارهای انجام شده در حوزه تصورات قالبی یا تحقیقات اسنادی و تئوریک بوده

البی سازی تصورات قو فعال 1391)مثل تصورات قالبی در جهان مجازی: مرضیه خلقتی، 

سیتی های جن( و یا عموما  به بررسی کلیشه1383دهی: مجید اصغرزاده، به شیوه سرنخ

 ؛2007؛ کاتارد، 1384؛ صادقی و کریمی، 1388؛ ادهمی و روغنیان، 1391)حسینی، 

ه موضوع ( پرداخته و کمتر ب2002؛ بل و اسپنسر، 2003اف، ؛ کنیسون و تر2004کاتولیس، 

 اند.تهها )قومی، نژادی، دینی و ...( پرداختأثیر تصورات قالبی در روابط بین گروه

 

                                                           
1. Kennison & Trof 

2  . Myung Soo & Wall 
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 . مبانی نظری تحقیق1جدول 
  گزاره اصلی نظریه

 تضاد واقع گرایانه

 کمپل و لوین

بیشتر از کسی که از پایگاه اجتماعی بالاتر اقتصادی فردی پایین تر باشد  -اگر پایگاه اجتماعی

است مستعد تصورات قالبی و پیشداوری است. بنابراین شرایط نامطلوب اقتصادی و ناکامی های 

 اجتماعی زمینه های شکل گیری تصورات قالبی و افراطی گری را فراهم می کند.

 

 هویت اجتماعی

 (1981) تاجفل

مذهب، ملیت، نژاد، طبقه اجتماعی،و... هویت و زندگی ما گروه بندی های اجتماعی بر پایه 

را شکل می دهند. تصورات قالبی هنگامی بیشتر تقویت می شود که اعضای درون گروه آن را 

 پشتیبانی کنند و یا اعضای برون گروه با آن مخالفت کنند

 

 تصورات اجتماعی

 سرژموسکوویچی و مولن

(1991) 

اندازه گروه می تواند بر نحوه شکل گیری تصورات قالبی ما نیز تأثیر بگذارد. هر چه گروه 

که با  –بزرگ تر باشد احتمال اینکه تصورات قالبی خود را بر اساس نمونه ای از اعضای آن گروه 

 بنا کنیم بیشتر است. -آنها تعامل برقرار کرده ایم

 

تصورات قالبی واختلال در 

 )هوستون و جیلز(روابط 

آنها اختلال ارتباطی را نوعی احساس ناخشنودی می دانند که امکان ارتباط رویاروی را 

 کاهش می دهد. تصورات قالبی منجر به اختلال ارتباطی می شود.

 

 تفکر گروهی 

 جنیس ایروینگ

(1986) 

غالبا اعضای گروه مشابه هم فکر می کنند و در شریک شدن با عقاید متفاوت دیگران بی میل 

و نسبت هستند. در چنین حالتی گروه ها ممکن است تصمیم های شتاب زده و بی حسابی بگیرند 

 به یکدیگر تصورات قالبی منفی داشته باشند.

 

 کریستوفر مور

(1992) 

احساسات منفی گروهها، نسبت به همدیگر حاکم باشد منجر در صورتی که تصورات قالبی و 

تنها  به کاهش یا فقدان ارتباطات بین افراد و گروه ها می شود و تضاد و خصومت شکل می گیرد و

 .توان اعتماد را جایگزین تضاد کرد که این موانع وجود نداشته باشنددر صورتی می

 

 (، 1991) رایان

 (1986) کوهن و نش

روابط بین میزبان ومیهمان بسته به عوامل چندگانه زیر انواع متعدد دارد: نوع گردشگر، ماهیت 

 مدت اقامت، نگرش ها و انتظارات، تعداد گردشگران، طول مدت سفر و فصل سفر

 

عتماد در سطح خرد و بر مبنای نظریه روانشناختی مبادله است. از نظر او اعتماد کننده و ا (1988) کلمن

دو هدفمند و بدنبال ارضاء نیازهای خود و انتخاب عقلانی هستند و اگر رابطه سودآور شونده هر 

 نباشد اعتماد کاهش می یابد
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ن سطح در سطح کلان و با رویکرد اقتصادی به شبکه اعتماد می پردازد و معتقد است بی (1989) فوکویاما

 تری دارندپیشرفته سطح اعتماد بالااعتماد و پیشرفت جامعه رابطه معناداری وجود دارد جوامع 

 

راد خاص و با تلفیق سطح خرد و کلان )در سطح میانی( اعتماد را به دو نوع اعتماد به اف (1984) گیدنز

. و اعتماد را است اعتماد به افراد یا نظام های انتزاعی)دیگران تعمیم یافته و نهادها( تقسیم کرده

 داند.نوعی اطمینان می

 

 

 ارچوب نظری چ

توان گفت تصورات می ،های تجربی و مباحث نظری مطرح شدهبا توجه به پژوهش

های اوتبدون در نظرگرفتن تف ،به همه افراد یک گروه در آن اند کهقالبی تعمیمی کلی

د اجتماعی اعتماتوان می چنین. همشودنسبت داده می یکسان یخصوصیات ،هاواقعی میان آن

 -گروه فرد یا -و اعتماد شونده دیگران، که دارای دو طرف اعتماد کنندهرا حسن ظن به 

 .دانست ،است

 ناس  شنظریات سه جامعه ،مربوط به اعتماد اجتماعی بسیار گسترده با مرور نظریات

ن بر مبنای به عنوان نمونه مورد بررسی قرار گرفت. نظریه جیمز کلم ،تر و معتبرترمعروف

داند. از نظر او یحداکثر فایده مرساندن نظریه روانشناختی مبادله، رابطه مبتنی بر اعتماد را 

نتخاب نیازهای خود و ا ه دنبال ارضایعتمادشونده هر دو هدفمند و بکننده و ااعتماد

 یابد.اعتماد کاهش می ،دآور نباشدعقلانی هستند و اگر رابطه سو

پردازد و معتقد است بین سطح با رویکرد اقتصادی به شبکه اعتماد می 1نظریه فوکویاما

جوامع پیشرفته سطح اعتماد بالاتری  و اعتماد و پیشرفت جامعه رابطه معناداری وجود دارد

 دارند.

                                                           
1. Fukuyama 
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تماد را به گیدنز به تلفیق سطوح خرد و کلان در تبیین اعتماد اجتماعی پرداخته و اع  

یافته و ن تعمیمهای انتزاعی )دیگراد خاص و اعتماد به افراد یا نظامدو نوع اعتماد به افرا

خارجی  ودر این تحقیق نیز مانند بسیاری از تحقیقات داخلی نهادها( تقسیم کرده است. 

ید بر وریت دیدگاه گیدنز به بررسی اعتماد اجتماعی می پردازیم. چون تأکدیگر با مح

یاتی که اعتماد اجتماعی زائرین نسبت به مردم مشهد است لذا با توجه به تعاریف و نظر

فته در مبانی نظری مطرح شد اعتمادی که در این پژوهش مدنظر است اعتماد تعمیم یا

علق آنها تحسن ظن به اکثریت افراد جامعه جدا از است. اعتماد تعمیم یافته یعنی داشتن 

زتومکا ر چهره است. طبق نظبهتر از روابط چهرهدر سطحی گستردههای قومی که به گروه

اعتماد ممکن است معطوف به جنسیت )من به مردها اعتماد این گیری هدف یا جهت

( و اعتماد اشدمذهب و ... ب سال اعتماد دارم(، نژاد، قومیت،ندارم(، سن )من به افراد میان

ا اعتماد ینهادی)انتزاعی( که در سطح کلان و مربوط به نهادها و سازمان ها و دولت است 

ما  بین شخصی که در سطح روابط رو در رو و خانواده، دوستان، همکاران است، مدنظر

 .دشونمی باشد به همین دلیل بیشتر از نظریه گیدنز در زمینه اعتماد استفاده می

شود، تصورات قالبی زائرین نسبت متغیر وابسته دیگری که در این تحقیق بررسی می

( در تمایز تصورات قالبی با 1981) 1است. با توجه به آنچه هنری تاجفلبه مردم مشهد 

همان تصورات قالبی تصورات قالبی اجتماعی گفته، آنچه در این پژوهش مد نظر است 

تصورات قالبی و احساسات  نظری و تجربی نشان داده شدمبانی با مرور  اجتماعی است.

 شود.منجر به اختلال در روابط و کاهش اعتماد اجتماعی می ،هامنفی در روابط بین گروه

                                                           
1. Henri Tajfel 
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ها حاکم است و تنها در ( در چنین حالتی تضاد بین گروه1992) 1بنا بر نظر کریستوفر مور

در روابط بین و کلی رفع شوند،  ی، نادرستصورتی که تصورات قالبی و احساسات منف

د. بنابراین تصورات قالبی منفی با ایجاد اختلال در گردجایگزین تضاد میاعتماد ها، گروه

های غیرخودی )غریبه( گروه روابط منجر به کاهش اعتماد اجتماعی نسبت به افراد و

 م.به همین دلیل متغیر وابسته تحقیق را اعتماد اجتماعی قرار دادی .شودمی

ادی و طبقه اقتص -گرایانه منافع )کمپل و لوین( تأثیر پایگاه اجتماعینظریه تضاد واقع

هد. لذا اجتماعی افراد را بر نگرش ها، تصورات قالبی و پیشداوری های آنها نشان می د

آنها  متغیر مستقل دیگری که بر تصورات قالبی زائرین و هم چنین بر اعتماد اجتماعی

بادی، ؛ حیدرآ1391اقتصادی زائرین است )اشرف نظری،  -پایگاه جتماعیتأثیرگذار است 

جفل، (.  بر طبق نظریه هویت اجتماعی )تا2004؛ دلهای و نیوتن، 1391؛ حسینی، 1389

های های هویتی مثل جنسیت، طبقه اجتماعی، قومیت و نژاد بر قضاوت( نیز گروه1981

گفت ل میتاجفگذارد. های دیگر تأثیر میاجتماعی و رفتار اجتماعی افراد نسبت به گروه

هایی گروه هایی که به آن تعلق دارند و برونافراد هویت اجتماعی خود را با تعریف گروه

 ودهند و نوعی جانبداری از گروه خود و تصورات منفی که عضو آن نیستند شکل می

  گروه وجود دارد. متخاصم در برابر برون

ت نظریه تصورات اجتماعی می توان گفت احتمالا تصورابا توجه به نظر مولن در 

رکنان اقامتگاه قالبی که زائرین از مردم مشهد دارند در نتیجه تماس با رانندگان، کسبه و کا

ا برخورد ها و تفرجگاه ها و خادمین حرم است چون زائرین در مشهد بیشتر با این گروه ه

ها( یرده در گروه های بزرگ)مثل مشهددارند، همچنان که مولن در این نظریه تاکید ک

 د. تصورات قالبی بر اساس نمونه ای از اعضا که با آنها تعامل داریم شکل می گیر

                                                           
1. Christopher Moore 
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( نشان داد که تا زمانی که ساختارهای 1994) 1تئوری توجیه سیستمی جاست و باناجی

ت قالبی نابرابر و نابرابری های مادی و اجتماعی بین گروه ها وجود داشته باشد تصورا

برای توجیه وضع موجود و این نابرابری ها باقی خواهند ماند و برای تغییر تصورات قالبی 

افراد و گروه ها نسبت به یکدیگر باید وضع موجود و ساختارهای نابرابر تغییر کنند هم 

چنین این نظریه عکس العمل و الگوهای رفتاری افرادی را که تصورات قالبی به آنها نسبت 

می شود را نشان داده است. بنابراین تصورات قالبی اگرچه در برابر تغییر مقاوم اند اما داده 

؛ حسینی، 2010قابل تغییر هستند و با تغییر شرایط گروه ها آنها نیز تغییر می کنند)کی لازار، 

 (. 1384؛ فسایی و کریمی، 1391

بیین تقالبی برای  ( الگویی مبتنی بر تصورات1986مایلز هیوستون و هووارد جیلز )

ر پژوهش حاضر اند. که با استناد به نظریه آنها ددر ارتباط بین گروهی ارائه کرده اختلال

 زائرین از برخورد با مردم مشهد بر میزان رضایت )احساس خشنودی یا ناخشنودی(

 (.1383؛ اسکافی، 1387تصورات قالبی آنها تأثیرگذار است )مظلوم خراسانی، 

-روهعواملی که تصورات قالبی بین گر گروهی ایروینگ یکی دیگر از طبق نظریه تفک

داری است مدهد قومماد اجتماعی بین آنها را کاهش میکند و اعتهای هویتی را تشدید می

روه که منجر به بزرگ شمردن و برتر دانستن گروه خود و تحقیر وکوچک شمردن برون گ

یراث قومی)زبان، لهجه، مذهب،آداب و رسوم و ممداری با تأکید بر هویت شود قوممی

ی های غیرخودمشترک( باعث حفظ فاصله اجتماعی و تفکر با ذهن بسته نسبت به گروه

 (.1996؛ ملیکی والمرز، 2004؛ دلهای و نیوتن، 1391شود )اشرف نظری، می

                                                           
1. Systemic Justification Theory of Jost & Banaji 
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لات با توجه به سوابق نظری و تجربی مورد بررسی متغیر دیگری که برارتباطات و تعام

های سفر: های سفر است که منظور از ویژگیمیزبان اثر می گذارد ویژگی -گردشگر

متغیرهایی مثل طول سفر )تعداد روزهای اقامت در مقصد(، تعداد سفر)تعدادیا مرتبه سفر 

 1388به مقصد(، انگیزه سفر میهمان به جامعه میزبان است )نظریه رایان و کوهن، یوسفی، 

 (.1387و مظلوم، 

 اند:پایه مرور پیشینه تحقیق و چارچوب نظری، فرضیات بدین شرح استنباط شده بر

  هاهفرضی

تصورات قالبی زائرین نسبت به مردم مشهد بر اعتماد آنها نسبت به مردم مشهد  .1

 گذارد.اثر می

 گذارد.مداری زائرین بر تصورات قالبی آنها نسبت به مردم مشهد اثر میقوم .2

 گذارد.اعتماد اجتماعی آنها نسبت به مردم مشهد اثر می مداری زائرین برقوم .3

میزان رضایت زائرین از مردم مشهد بر تصورات قالبی آنها از مردم مشهد اثر  .4

 گذارد.می

 بین رضایت زائرین و اعتماد آنها نسبت به مردم مشهد رابطه مستقیم وجود دارد. .5

ا نسبت به مردم مشهد اقتصادی زائرین بر تصورات قالبی آنه -پایگاه اجتماعی .6

 گذارد.اثر می

اقتصادی زائرین بر اعتماد اجتماعی آنها نسبت به مردم مشهد  -پایگاه اجتماعی .7

 گذارد.اثر می

 های سفر زائرین )تعداد سفر، مدت اقامت( بر تصورات قالبی آنهاویژگی .8

 گذارد.نسبت به مردم مشهد اثر می
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-های سفر زائرین بر اعتماد اجتماعی آنها نسبت به مردم مشهد اثر میویژگی .9

 گذارد.

 

 

 

 

 

 

 

 مدل تحقیق. 1نمودار 

 روش تحقیق 

گویان و تحلیل روابط متغیرها بر اساس های پاسخبا توجه به لزوم سنجش نگرش

 17کلیه زائران بین »استفاده شده است .جامعه آماری شامل  1همبستگی از روش پیمایش

معاون براساس برآورد .  «به مشهد آمده اند 1393ساله ای که در شهریور ماه سال  65تا 

آمار زائران  ،رضویخراساندستی و گردشگری فرهنگی، صنایع کل میراثاداره گردشگری 

 . هزار نفر است 211میلیون و 5 مشهددر  92سال  یور ماهشهرو مسافران داخلی 

 155زن و  155) 2 نفر محاسبه گردید 310با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه 

 مرد(.

                                                           
1  . Survey 

 به دلیل عدم دسترسی به آمار دقیق زائرین، نسبت زائرین زن و مرد برابر در نظر گرفته شده است.   .2

اعتماد 

 اجتماعی

تصورات 

 قالبی 

 ویژگیهای سفر

 احساس رضایت

 قوم مداری

 -پایگاه اجتماعی

 اقتصادی
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جعه به اطراف گیری تصادفی منظم، با مراها با استفاده از روش نمونهبرای انتخاب نمونه

الرضا و نواب صفوی( با چهار ورودی اصلی حرم )طبرسی، شیرازی، باب 

اگر  ونامه را پر نمایند شد که پرسشسال درخواست می 17زائرین بالای نفراز5فاصله

ین ترتیب ازائر بعدی پرسیده می شد. به نفراز 5گویی نبود به فاصلهزائری حاضر به پاسخ

 آوری گردید.ها جمعاطلاعات از کل نمونه

)آزگود،  2و افتراق معنایی 1یف لیکرتبه منظور سنجش سازه های تحقیق، از دو ط

 .برش قطبین( استفاده شد

یف برای سنجش اعتماد اجتماعی زائرین نسبت به مشهدی ها از ده گویه در قالب ط

استفاده   (1-5ا هدامنه پاسخ)لیکرت با پاسخ های پنج قسمتی کاملا  موافقم تا کاملا  مخالفم 

 شده است. 

ه متغیر اقتصادی پاسخگویان از ترکیب نمره استاندارد س -برای سنجش پایگاه اجتماعی

ه کتحصیلات سرپرست، درآمد سرانه و منزلت شغلی سرپرست خانوار استفاده شده است 

 های تحصیل رسمی است که از بی سواد تا دکتری در هشتتحصیلات شامل تعداد سال

ردم مزلتی است که طبقه رتبه بندی شده است. منظور از رتبه شغلی میزان حیثیت و من

ر براساس اهمیت کارکردی یک شغل خاص، به آن می دهند. برای تعیین منزلت شغلی د

وری ( که نمره پرستیژ مشاغل را بر اساس دا1381این تحقیق از مقاله هوشنگ نایبی)

هر فرد،  گروهی افراد بدست آورده ، استفاده شده است. برای محاسبه میزان درآمد سرانه

الاترین به بر تعداد اعضاء خانواده )بعد خانوار( تقسیم شد. در این شاخص درآمد ماهان

 نمره نشان دهنده بیشترین بهره از درآمد سرانه، منزلت شغلی و تحصیلات است.

                                                           
1   . Likert Scale 

2   . Semantic Differential Scale 
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ناسب برای سنجش روایی سازه ها از تحلیل عاملی استفاده شده و به منظور بررسی م

زمون بارتلت اولکین و آ -مایر -قدماتی کایزربرای تحلیل عاملی از دو آزمون مهابودن داده

 استفاده شد. 

 های تحقیق. روایی سازه مقیاس2جدول 
 مقیاس مایر-آماره کایزر آماره بارتلت  سطح معناداری

 اعتماد اجتماعی 0.688 210.289 0.000

 احساس رضایت 0.690 39.8 0.000

 قوم مداری 0.834 132.440 0.000

 ویژگیهای سفر 0.572 48.81 0.000

بستگی مایر و بارتلت .فرض عدم هم-با توجه به سطح معناداری و آماره آزمون کایزر

 متغیرها رد می شود.

نا قرار مب« ضریب آلفای کرونباخ»برای سنجش همسازی درونی گویه ها و تأمین پایایی 

 گرفته است. 

 متغیرهای مستقل و وابسته1. ضریب آلفای کرونباخ 3جدول 
گویه های حذف  ضریب آلفای کرونباخ 

 شده

تعداد 

 گویه ها

 مقیاس

 تصورات قالبی 12 2 0.84

 اعتماد اجتماعی 13 3 0.82

 احساس رضایت 5 0 0.73

 قوم مداری 6 1 0.88

 ویژگیهای سفر 3 0 0.79

                                                           
1  . Cronbach’s Alpha 
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های مورد شده همه مقیاسکاربردههای بهدهد که گویهضریب آلفای کرونباخ نشان می

 سازی درونی هستند.استفاده دارای هم

 ها یافته

سخ 310از نظر وضعیت تأهل، از  درصد متأهل  61.6درصد مجرد و  34.2گو؛ نفر پا

درصد نمونه مورد بررسی شاغل و  52.3درصد مطلقه یا همسر فوت کرده هستند.  4.2و 

های جدول اکثریت غیر شتتاغل)بیکار، دانشتتجو، خانه دار( هستتتند. با توجه به داده  47.7

سخ سکونت دارند و فقط  86.5گویان )پا شهر  صد( در  ستایی  13.5در صد آنها رو در

سی بوده سنی نمونه مورد برر شترین فراوانی) 31.96اند. میانگین  ست .بی نفر،  107سال ا

 گویان دیپلم است. درصد( در سطح تحصیلات پاسخ 34.5

شترین فراوا ست، بی سرپر صیلات  سطح تح صد( در  27.7نفر،  86نی )در مورد  در

 سطح تحصیلات دیپلم است.

درصد( قومیت خود را فارس اعلام کردند  53.8بیشتر از نیمی از زائرین مورد بررسی)

درصد لر و مابقی متعلق  3.9درصد کرد و  5.5درصد عرب و  11ترک بوده اند،  19.7و 

 به بلوچ و گیلک و سایر اقوام هستند.

 14.6درصتتد در هتل،  15.8پذیرهای مشتتهد،  در مهمان درصتتد از پاستتخگویان 20

صد در منازل اجاره ای اطراف حرم و  شته  12.9در صد در هتل آپارتمان ها اقامت دا در

درصد( و منزل اقوام و آشنایان  8.7ها )درصد(، حسینیه8.7اند و مابقی در مسافرخانه ها)

شتند و اقامتگاه تعداد کمی از آن 8.7) صد( اقامت دا سرا )در صد(، منزل 2.6ها نیز زائر در

صی ) سه ) 2شخ صد( یا مدر ست. هم1.6در سخ 4.5چنین ( بوده ا صد از پا گویان در

سایر را  شتند که گزینه  شتند و در اطراف حرم یا داخل چادر اقامت دا اقامتگاه خاصی ندا

 انتخاب کردند.
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سی) شتر زائرین مورد برر صی و با خانواده، 81.9بی شخ صورت  صد( به  اقوام،  در

درصتتد به صتتورت جمعی و  18.1آشتتنایان و یا انفرادی به مشتتهد ستتفر کره اند و فقط 

اند. بیشتر زائرین مورد بررسی از نوع سازمان یافته )با کاروان یا تور( به مشهد سفر کرده

 گردشگران سازمان نیافته )انفرادی( هستند.

حد متوسط است و درصد( در  43.5گویان )منزلت شغلی سرپرست بیشتر پاسخ

درصد بالای  6.8شان درحد بالا و درصد منزلت شغل 21.6درصد درحد پایین،  26.1

 گویان درحد پایین پایین بوده است.درصد سرپرست پاسخ 1.9بالا، و فقط منزلت شغلی 

 اقتصادی -. توصیف متغیر پایگاه اجتماعی4جدول 
متغیر              

 آماره ها

درآمد سرانه )هزار 

 تومان(

منزلت شغلی سرپرست 

 )درصد(

تحصیلات 

 سرپرست )سال(

 9.97 59.96 338.20 میانگین

 12 59.20 250 میانه

 5.04 9.62 303.79 انحراف معیار

 0 31.20 40 کمترین مقدار

 20 85.70 2500 بیشترین مقدار

 

شده و های تحصیلات، منزلت شغلی و درآمد سرانه تبدیل به نمره استاندارد شاخص

پس از تجمیع  به شاخص کلی پایگاه تبدیل شده است. در نهایت این شاخص بر اساس 

سخ شتر پا ست. بی شده ا سیم  سطح تق سه  صد تجمعی به  گویان در طبقات پایین و در

 اقتصادی قرار دارند. -متوسط اجتماعی

شهدی سی، م ضع، زائرین مورد برر صمیمی، متوا ها را افرادی گرم و خوش برخورد، 

نواز، صتتتبور، با ایمان و تاحدی قانون مدار )تصتتتورات قالبی مثبت( و هم چنین همانم

دانند. انصتتاف )تصتتورات قالبی منفی( میطلب و ستتودجو، خستتیس و بیافرادی منفعت
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شان می ست؛ یعنی نمودار زیر ن سان ا سه در نو شده بین دو تا  صفات ذکر  دهد میانگین 

 بیشتر در حد متوسط و تا حدی منفی است. ها از نظر زائرینصفات قالبی مشهدی

 ها از نظر زائرینرخ وجود صفات دو قطبی در مشهدی. نیم5جدول 

صفات دو 

 قطبی

 صفات دو قطبی 1 2 3 4 5

 بی انصاف  2.77    با انصاف

 خسیس              2.68    دست و دلباز

 سرد    3.30   صمیمی

 بی ایمان   3.05   با ایمان

 قانون گریز   3.02   قانون مدار

 مغرور     3.24   متواضع

  

سخ شهد به  86.2گویان )اکثریت پا شوند مردم م شهد گم  صد( معتقدند اگر در م در

درصتتتد پاستتتخگویان اظهار کردند که تا به حال از آنها یا  65.5کنند. ها کمک میآن

درصد زائرین معتقدند اگر چیزی را  40.4آشنایانشان در مشهد سرقتی انجام نشده است. 

شهد جابگذارند به آنها برمی گردانند و  شهدی 41.3در م سخگو م صد زائرین پا ها را در

ستگویی می دانند. علاقه صادق و را صلت، آدم های  مندی زائرین به روابط اجتماعی )و

شهدی ها  سایه، همکار( با م ستند و 40.6رفاقت، هم صد موافق و کاملا موافق ه در  در

درصد  40.3درصد نیز مخالف یا کاملا مخالف ارتباط با مشهدی ها هستند.  37.1مقابل 

درصد نیز  34.5پاسخگویان فکر می کنند به مشهدی ها نمی توان به راحتی اعتماد کرد و 

درصد زائرین معتقدند نمی توان به تعهد یا قول  42.5با این گویه تاحدی موافق بوده اند. 

در مشهد هر کس دنبال »گویان با گویه درصد پاسخ 45.5ا اعتماد کرد. شفاهی مشهدی ه

ست نه کمک به دیگران ستند.  موافق و کاملا « کار خودش ا صد زائرین  47.7موافق ه در



    177                 1396گردشگری، سال پنجم، شماره دهم، پاییز و زمستان دوفصلنامه مطالعات اجتماعی   

 

 

 

سخ شتر پا شود نمی توانند آن را پیدا کنند. بی شهد گم  شان در م گو معتقدند اگر کیف پول

ر در خریدها و معاملات با مشتتهدی ها دقت درصتتد( موافق اند که اگ 62.2پاستتخگویان)

 نکنند سرشان را کلاه می گذارند.

شود می سط ارزیابی می  شهدی ها در حد متو توان گفت اعتماد اجتماعی زائرین به م

 ( اعتماد از سایر موارد بالاتر است.4.22)میانگین  و در مورد کمک و راهنمایی به زائرین

 ای تحقیقهای توصیفی متغیره. آماره6جدول 

 انحراف معیار میانه میانگین  شاخص 

 15.19 65 63.33 رضایت از مردم مشهد

 23.14 60 59.59 قوم مداری

 19.04 55.55 53.73 تصورات قالبی

 16.71 50 50.08 اعتماد اجتماعی

 17.94 40.98 43.91 اقتصادی -پایگاه اجتماعی

ویژگیهای سفر)طول سفر و 

 تعداد سفر (

38.22 37.50 19.79 

 )حد وسط نظری مقیاس( مقایسه شده است. 50* تفاوت میانگین با عدد 

استاندارد و بر حسب میانگین مرتب شده اند و آزمون  100ها در بازه صفر تا شاخص

شاخص ها با عدد  شده و معنادار بودن  50تفاوت میانگین  سبه  سط مقیاس( محا )حد و

ها به جز میانگین اعتماد نگین همه شتتتاخصتفاوت در جدول آمده استتتت. تفاوت میا

 اجتماعی با حد وسط مقیاس معنادار است.

شان می tنتایج آزمون  ستقل( ن دهد که میانگین اعتماد اجتماعی زائرین )با دو نمونه م

)نستتبت به مشتتهدی ها( بین زنان و مردان به طور معناداری با هم تفاوت دارد و میانگین 

ست. هم چنین اعتماد اجتماعی  شتر از مردان ا شهدی ها( بی سبت به م زنان)زائرین زن ن
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یانگین اعتماد اجتماعی بین زائرین مجرد و متأهل تفاوت معناداری دارد به طوری که  م

 میانگین اعتماد اجتماعی زائرین متأهل بالاتر از میانگین اعتماد زائرین مجرد است.

مشتتتهدی ها در بین اقوام مختلف تفاوت میانگین اعتماد اجتماعی زائرین نستتتبت به 

سایر اقوام، اعتماد اجتماعی  سبت به  ست به طوری که زائرین کُرد ن شان داده ا معناداری ن

ها دارند و در مقابل میانگین اعتماد اجتماعی زائرین بلوچ و فارس بیشتتتری به مشتتهدی

 ها از اقوام دیگر کمتر است.نسبت به مشهدی

و وضتتتعیت اشتتتتغال با اعتماد اجتماعی زائرین رابطه  بین متغیرهای محل ستتتکونت

ستایی،  شهری و رو معناداری وجود ندارد و تفاوت معناداری بین میانگین اعتماد زائرین 

 شاغل و غیر شاغل مشاهده نشده است.

 ای با اعتماد اجتماعی. رابطه  متغیرهای زمینه7جدول 

سطح  مقدار آماره نوع آزمون متغیر

 معناداری

 F = 0.34  1.12 تحلیل واریانس اقامتگاهنوع 

 F = 0.68  0.72 تحلیل واریانس انگیزه سفر

 T = 0.58 0.54  با دو نمونه مستقل Tآزمون الگوی سفر

 0.19 0.07 پیرسون گوسن پاسخ

ها( بین زنان و مردان به طور میانگین تصتتتورات قالبی زائرین )نستتتبت به مشتتتهدی

و میانگین تصورات قالبی زنان )زائرین زن نسبت به مشهدی  معناداری با هم تفاوت دارد

شهدی ها مثبت تر از  سبت به م صورات قالبی زنان زائر ن ست یعنی ت ها( بالاتر از مردان ا

سبت به مردم مشهد است. هم چنین میانگین تصورات قالبی  تصورات قالبی مردان زائر ن

به طوری که میانگین تصورات قالبی بین زائرین شهری و روستایی تفاوت معناداری دارد 
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ستایی  ست)زائرین رو ستایی ا صورات قالبی زائرین رو شهری بالاتر از میانگین ت زائرین 

 کنند(.مشهدی ها را با صفات قالبی منفی تری تصور می

ها در بین اقوام مختلف تفاوت میانگین تصتتورات قالبی زائرین نستتبت به مشتتهدی

وری که زائرین کُرد، ترک و عرب تصتورات قالبی مثبت معناداری نشتان داده استت به ط

تری نسبت به مشهدی ها دارند و در مقابل میانگین تصورات قالبی زائرین بلوچ نسبت به 

شهدی ست یعنی م شهدی ها از اقوام دیگر کمتر ا صفات قالبی منفیم صور ها را با  تری ت

شتغال با تمی ضعیت ا ضعیت تأهل و و صورات قالبی زائرین رابطه کنند. بین متغیرهای و

 معناداری وجود ندارد.

ای )سن و تحصیلات(، نوع اقامتگاه، الگوی سفرو انگیزه سفر با . رابطه متغیرهای زمینه8جدول 

 تصورات قالبی

 سطح معناداری مقدار آماره نوع آزمون متغیر

 F = 0.06  1.80 تحلیل واریانس نوع اقامتگاه

 F = 0.26  1.25 تحلیل واریانس انگیزه سفر

 T = 0.99 0.007 با دو نمونه مستقل Tآزمون الگوی سفر

 0.47 0.04 آزمون پیرسون گوسن پاسخ

 0.47 -0.04 آزمون اسپیرمن گوتحصیلات پاسخ

 

بین نوع اقامتگاه زائرین، انگیزه ستفر زائرین و الگوی ستفر زائرین با تصتورات قالبی 

 ها رابطه معناداری وجود ندارد. آنها نسبت به مشهدی
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 . عوامل مؤثر بر تصورات قالبی در معادله رگرسیون9جدول 

ضرایب  متغیرها هاگام

 استاندارد

سطح 

 معناداری

-ضریب هم

 بستگی

ضریب 

 تعیین

آماره 

-دوربین

 1واتسون

گام 

 اول

  0.30 0.55 0.00 0.556 رضایت 

گام 

 دوم

 1.98 0.36 0.60 0.00 0.477 رضایت 

    0.00 -0.253 مداریقوم 

 متغیر وابسته: تصورات قالبی زائرین نسبت به مردم مشهد          

ضایت مهم ست )بتا= متغیر ر صورات قالبی زائرین ا ( 0.556ترین متغیر تأثیرگذار بر ت

درصتتد از  30استتت. هم چنین متغیر رضتتایت زائرین از مردم مشتتهد به تنهایی توانستتته 

تغییرات متغیر تصتتتورات قالبی را پیش بینی کند. در گام دوم متغیر قوم مداری نیز وارد 

شده )بتای  شی ( -0.253معادله  ست و اثر کاه صورات قالبی دارد یعنی هرچه قوم  ا بر ت

مداری زائرین بیشتر باشد تصورات قالبی آنها نسبت به مشهدی ها منفی تر می شود. این 

درصد تغییرات متغیر تصورات قالبی را پیش بینی می کنند. ضمنا   36دو متغیر در مجموع 

بر تصتتورات قالبی اقتصتتادی و ویژگیهای ستتفر اثر معناداری  -متغیرهای پایگاه اجتماعی

سون  شده اند. از آنجا که مقدار آماره دوربین وات سیون حذف  شته اند و از معادله رگر ندا

ست می 2( به 1.98) شت که پیشنزدیک ا ستقلال باقیتوان اطمینان دا ها در ماندهفرض ا

                                                           
1  . Durbin-Watson 
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صورات  سیونی برای پیش بینی متغیر ت ست. معادله رگر شده ا سیونی رعایت  تحلیل رگر

 ه شرح زیر است:  قالبی ب

-)قوم 0.253– )رضایت ازمردم مشهد( 0.477=ها تصورات قالبی زائرین نسبت به مشهدی

 مداری(

 . عوامل مؤثر بر اعتماد اجتماعی در معادله رگرسیون10جدول 

ضرایب  متغیرها هاگام

 استاندارد

سطح 

 معناداری

ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

آماره 

 -دوربین

 واتسون

گام 

 اول

  0.44 0.66 0.00 0.668 تصورات قالبی

 

گام 

 دوم

  0.00 0.492 تصورات قالبی

0.71 

 

0.51 

 

رضایت از مشهدی 

 ها

0.316 0.00  

    0.00 0.430 تصورات قالبی 

گام 

 سوم

رضایت از مشهدی 

 ها

0.292 0.00 0.73 0.54  

    0.00 -0.187 قوم مداری 

    0.00 0.427 تصورات قالبی 

 

گام 

 نهایی

رضایت از مشهدی 

 ها

0.213 0.00  

0.74 

 

0.56 

 قوم مداری

 -پایگاه اجتماعی

 اقتصادی

0.112- 

0.094- 

0.00 

0.01 

1.90 

 متغیر وابسته: اعتماد اجتماعی زائرین نسبت به مردم مشهد          

درصتتد  56با توجه به میزان ضتتریب تعیین تعدیل شتتده این چهار متغیر در مجموع 

تغییرات متغیر وابستتتته را پیش بینی می کنند. معادله رگرستتتیونی برای پیش بینی متغیر 

 اعتماد اجتماعی به شرح زیر است:  
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ازمردم )رضایت  0.213+ )تصورات قالبی( 0.427=اعتماد اجتماعی زائرین نسبت به مشهدی ها 

 -0/0 94اقتصادی( -)پایگاه اجتماعی )قوم مداری(    0.112– مشهد(

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل تحلیل مسیر2نمودار 

 

 گیری و بحثنتیجه

تصورات قالبی زائرین بر اعتماد اجتماعی آنها نسبت به مردم مشهد تأثیر مثبت و 

معناداری دارد و از بین متغیرهای مورد بررسی بیشترین تأثیر را بر اعتماد اجتماعی دارد؛ 

مثبت تر باشد اعتماد  به عبارت دیگر هرچه تصورات قالبی زائرین نسبت به مشهدی ها

اجتماعی آنها نیز نسبت به مشهدی ها بیشتر می شود. این یافته مطابق با نظریه کریستوفر 

( است که می گوید یکی از موانع اعتماد بین گروه ها در روابط اجتماعی وجود 1992مور)

ا تصورات قالبی و احساسات منفی است بنابراین اگر تصورات قالبی منفی کاهش یابد ی

و  2009تغییر نماید اعتماد اجتماعی افزایش می یابد. این یافته با نتایج تحقیقات )نونالی

 ( مطابقت دارد. 1387خوش کار 

0.43 

0.27- 

0.20- 

0.06

- 

0.
0.12 

0.31- 
0.31 0.

 اعتماد اجتماعی

 تصورات قالبی 

 ویژگیهای سفر

 رضایت از مردم مشهد

 قوم مداری

 اقتصادی -پایگاه اجتماعی
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ها رابطه معکوس وجود دارد. مداری و تصورات قالبی زائرین نسبت به مشهدیبین قوم

دارد یعنی هرچه  طبق نتایج آزمون ها، قوم مداری اثر کاهشی و معناداری بر تصورات قالبی

طبق شود. تر میها منفیمداری زائرین بیشتر باشد تصورات قالبی آنها نسبت به مشهدیقوم

( یکی دیگر از عواملی که تصورات قالبی منفی بین 1998نظریه تفکر گروهی ایروینگ )

مداری است که منجر به بزرگ شمردن و برتر دانستن کند قومهای هویتی را تشدید میگروه

شود. این یافته با نتایج تحقیقات گروه میگروه خود و تحقیر و کوچک شمردن برون

 خوانی دارد. ( نیز هم1996؛ ملیکی والمرز، 2005؛ فلارس، 1391)اشرف نظری، 

گذارد و بین آنها مداری زائرین بر اعتماد اجتماعی آنها نسبت به مردم مشهد اثر میقوم

دارد یعنی قوم مداری زائرین اثر کاهشی بر اعتماد رابطه معکوس و معناداری وجود 

ها دارد. این یافته مطابق با نظریه تفکر گروهی جنیس اجتماعی آنها نسبت به مشهدی

قوم مداری با تأکید بر هویت قومی )زبان، لهجه، مذهب، آداب ( است که 1998ایروینگ)

ذهن بسته نسبت به گروه و رسوم و میراث مشترک( باعث حفظ فاصله اجتماعی و تفکر با 

های غیرخودی و کاهش اعتماد نسبت به آنها می شود. همچنانکه یافته های تحقیقات 

( این رابطه را تأیید کرده در این تحقیق نیز این فرضیه 1385جیرفتی  ،2004)دلهی و نیوتن

 تأیید شده است.

آنها نشان داد  بررسی رابطه بین میزان رضایت زائرین از مردم مشهد و تصورات قالبی

ها بر تصورات قالبی آنها اثر مستقیم و معنادار دارد و از بین رضایت زائرین از مشهدی

ترین تأثیر را بر تصورات قالبی دارد. بنابراین مطابق با نظر متغیرهای مورد بررسی بیش

 توان گفت تصورات قالبی که زائرین از مردم( در نظریه تصورات اجتماعی می1991مولن )

ها و خادمین ها و تفرجگاهمشهد دارند در نتیجه تماس با رانندگان، کسبه و کارکنان اقامتگاه
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ها تعامل دارند و با استناد به نظریه حرم است چون زائرین در مشهد بیشتر با این گروه

زائرین  ( میزان رضایت )احساس خشنودی یا ناخشنودی(1986هوستون و هووارد جیلز )

شهدی ها)گروه های ذکر شده( بر تصورات قالبی آنها تأثیرگذار است. این از تعامل با م

 باشد.( نیز می1383؛ اسکافی، 1387یافته مطابق با نتایج تحقیقات )مظلوم خراسانی، 

رضایت زائرین از مردم مشهد بر اعتماد اجتماعی آنها اثر مثبت و معناداری دارد. در  

( نشان داده شد که هر 2008، مینگ سو و وال 1385 این تحقیق نیز مانند تحقیق )جیرفتی

 شود. چه رضایت زائرین بیشتر باشد، اعتماد آنها نسبت به مردم مشهد بیشتر می

اقتصادی زائرین و تصورات قالبی آنها نسبت به  -نتیجه بررسی رابطه پایگاه اجتماعی

این یافته با نظریه تضاد  مردم مشهد نشان داد رابطه هم بستگی این دو متغیر معنادار نیست.

و یافته های  (1981واقع گرایانه منافع)کمپل و لوین( و نظریه هویت اجتماعی)تاجفل،

 خوانی ندارد.( هم2001، پیکرینگ 1391، حسینی1391تحقیقات )اشرف نظری

اقتصادی زائرین و اعتماد اجتماعی آنها رابطه معکوس،  -بررسی رابطه پایگاه اجتماعی

، دلهی و 1389مطابق با یافته های تحقیق )حیدرآبادیدار را نشان داد. ضعیف و معنا

اقتصادی زائرین بالاتر باشد اعتماد -در این تحقیق نیز، هر چه پایگاه اجتماعی (2004نیوتن

اجتماعی آنها نسبت به مردم مشهد کمتر می شود. این یافته را می توان با توجه به نظریه 

( نیز توجیه کرد که 1988و نظریه جیمز کلمن)کمپل و لوین( تضاد واقع گرایانه منافع )

طبقه اجتماعی افراد و میزان دسترسی به امکانات و قدرت بر قضاوتهای اجتماعی و اعتماد 

 -اجتماعی افراد نسبت به گروه های دیگر تأثیر می گذارد و کسانی که پایگاه اجتماعی

وه های دیگر برای دستیابی به منابع کمیاب اقتصادی بالاتری دارند در تضاد با افراد و گر

 اعتماد کمتری به آنها می کنند. 
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نتایج تحلیل مسیر و همبستگی دو متغیره نشان داد این دو فرضیه تأیید می شوند که؛ 

اقتصادی زائرین و ویژگیهای سفرآنها )تعداد و طول سفر( رابطه  -بین پایگاه اجتماعی

، مینگ سو و وال 1387و مظلوم 1388تحقیقات )یوسفیمستقیم وجود دارد. که با نتایج 

( همخوانی دارد. هم چنین بین میزان قوم مداری زائرین 1986( و نظریه کوهن و نش)2008

و میزان رضایت آنها از مردم مشهد رابطه معکوس وجود دارد یعنی هر چه قوم مداری 

با یافته های تحقیق )مینگ زائرین بیشتر می شود رضایت آنها از مردم مشهد کمتر می شود 

 (همخوانی دارد.2008سو و وال 

های سفر زائرین با متغیرهای وابسته )تصورات قالبی و اعتماد رابطه بین ویژگی

شود. این یافته با اجتماعی زائرین( معنادار نیست و فرضیه وجود رابطه بین آنها تأیید نمی

( مطابقت ندارد. طبق 1388یق )یوسفیچنین با نتایج تحق(، هم1986نظریات کوهن و نش )

( و  کوهن و نش، ماهیت روابط بین میزبان و میهمان بسته به عوامل 1991نظریات رایان)

یافته )تورها( زیر انواع متعدد دارد: نوع گردشگر )تمایزی که کوهن بین گردشگر سازمان

ل سفر و انگیزه و سازمان نیافته )انفرادی( قائل است( تعداد سفر، طول مدت سفر و فص

های این تحقیق با این گذارد. در حالی که یافتهسفر بر حجم برقراری ارتباط آنها تأثیر می

نظریه همخوانی ندارد. نوع اقامتگاه زائرین، انگیزه سفر زائرین و الگوی سفر زائرین اثر 

 ها ندارند.معناداری با تصورات قالبی و اعتماد اجتماعی آنها نسبت به مشهدی

ها( بین زنان و مردان به طور یانگین اعتماد اجتماعی زائرین )نسبت به مشهدیم

معناداری با هم تفاوت دارد به طوری که میانگین اعتماد اجتماعی زنان بیشتر از مردان است 

( نیز تأیید 1388؛ شارع پور، 1389که در تحقیق )هزار جریبی، این فرضیه تأیید شد همچنان

 شده است.
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اعتماد اجتماعی زائرین متأهل بالاتر از میانگین اعتماد زائرین مجرد است. میانگین 

بنابراین فرضیه تفاوت اعتماد اجتماعی زائرین مجرد و متأهل مطابق با یافته های تحقیق 

 ( تأیید می شود. 1389)کتابی،

(، میانگین 1385( و تحقیق )جیرفتی،  1981مطابق با نظریه هویت اجتماعی )تاجفل،

ماد اجتماعی زائرین نسبت به مشهدی ها در بین اقوام مختلف تفاوت معناداری نشان اعت

داده است به طوری که زائرین کُرد نسبت به سایر اقوام، اعتماد اجتماعی بیشتری به مشهدی 

ها از ها دارند و در مقابل میانگین اعتماد اجتماعی زائرین بلوچ و فارس نسبت به مشهدی

 است.اقوام دیگر کمتر 

لازم به ذکر است بین متغیرهای محل سکونت و وضعیت اشتغال، سن و تحصیلات 

زائرین با اعتماد اجتماعی آنها نسبت به مردم مشهد رابطه معناداری وجود ندارد که با 

( مطابقت دارد و با نتایج تحقیق 1388؛ عباس زاده، 1385های تحقیق )جیرفتی، یافته

 خوانی ندارد.( هم1389و کتابی،  1389)حیدرآبادی، 

میانگین ؛ نتایج بررسی تأثیر متغیرهای زمینه ای بر تصورات قالبی زائرین نشان داد

تصورات قالبی زائرین )نسبت به مشهدی ها( بین زنان و مردان به طور معناداری با هم 

تفاوت دارد و تصورات قالبی زنان زائر نسبت به مشهدی ها مثبت تر از تصورات قالبی 

؛ کنیسون 2007دان زائر نسبت به مردم مشهد است. این یافته با نتایج تحقیقات )کاتارد، مر

( 1384؛ فسایی و کریمی، 1392؛ اشرف نظری، 2002؛ بل و اسپنسر، 2003و تراف، 

 مطابقت دارد.

چنین بین محل سکونت زائرین و تصورات قالبی آنها رابطه معناداری وجود دارد هم

ن تصورات قالبی زائرین شهری بالاتر از میانگین تصورات قالبی زائرین به طوری که میانگی
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روستایی است یعنی زائرین روستایی مشهدی ها را با صفات قالبی منفی تری تصور می 

 (. 1391کنند.)مطابق با یافته های تحقیق اشرف نظری،

و  2005های تحقیق )فلارس،( و یافته1981مطابق با نظریه هویت اجتماعی )تاجفل، 

ها در ( میانگین تصورات قالبی زائرین نسبت به مشهدی1388و یوسفی،  2001پیکرینگ، 

بین اقوام مختلف تفاوت معناداری نشان داده است به طوری که زائرین کُرد، ترک و عرب 

ها دارند و در مقابل میانگین تصورات قالبی تری نسبت به مشهدیتصورات قالبی مثبت

ها را با صفات ها از اقوام دیگر کمتر است یعنی مشهدیبه مشهدی زائرین بلوچ نسبت

کنند. طبق نظریه گروهی ایروینگ . قوم مداری با تاکید بر هویت تری تصور میقالبی منفی

شود و تصور قالبی های غیر خودی میقومی باعث حفظ فاصله اجتماعی نسبت به گروه

نا  بین متغیرهای وضعیت تأهل، وضعیت دهد. ضمها افزایش میرا نسبت به غیرخودی

اشتغال، سن و تحصیلات زائرین با تصورات قالبی آنها نسبت به مردم مشهد رابطه معناداری 

؛ اشرف 2008؛ مینگ سو و وال، 2010های تحقیق )کی لازار، وجود ندارد که با یافته

د شده، همخوانی ( که وجود رابطه بین سن و تحصیلات با تصورات قالبی تأیی1391نظری، 

 ندارد.

نتایج تحلیل کواریانس)علاوه بر یافته های تحلیل رگرسیون نشان داد متغیرهای 

جنسیت و قومیت به تنهایی اثر معناداری بر تصورات قالبی و اعتماد اجتماعی زائرین 

ند. ندارند و این دو متغیر در تعامل با هم، فقط بر اعتماد اجتماعی اثر متقابل  معناداری داشت

هم چنین تحصیلات و جنسیت در تعامل با هم اثر متقابل  معناداری فقط بر تصورات قالبی 

 زائرین داشتند. 
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اهمیت تصورات قالبی در تبیین اعتماد اجتماعی بیش از سایر متغیرها بود و پس از آن 

 -متغیر رضایت و قوم مداری بر اعتماد اجتماعی زائرین تأثیر دارند و پایگاه اجتماعی

اقتصادی کمترین تأثیر را بر اعتماد اجتماعی داشته است. هم چنین در تبیین تصورات قالبی 

زائرین متغیرهای میزان رضایت و قوم مداری بیشترین نقش را داشتند. بنابراین متغیرهای 

رضایت از مردم مشهد و قوم مداری زائرین، علاوه بر اثر مستقیم بر اعتماد اجتماعی اثر 

)بواسطه اثر بر متغیر تصوات قالبی زائرین( نیز بر اعتماد اجتماعی دارند هم غیر مستقیم

اقتصادی فقط اثر مستقیم بر اعتماد اجتماعی دارد )چون اثر -چنین متغیر پایگاه اجتماعی

 آن بر تصورات قالبی زائرین معنادار نیست(. 

است که با نتایج  میزان اعتماد تعمیم یافته زائرین نسبت به مردم مشهد در حد متوسط

)اعتماد تعمیم یافته در بین  1388زاده تحقیقات دیگر درباره اعتماد اجتماعی؛ عباس

شهروندان تهرانی در حد متوسط و متوسط به پایین بوده است و اعتماد بین شخصی بالاتر 

)گردشگران خارجی دارای اعتماد متوسط رو  1389از سایر اعتمادهاست(، هزار جریبی 

)اعتماد تعمیم یافته بین مردم استان چهارمحال  1389به مردم ایران هستند(، کتابی  به بالا

بختیاری، در حد متوسط و پایین بوده است و اعتماد بین شخصی در حد متوسط به بالا(، 

)اعتماد بین شخصی در دانشجویان دانشگاه مازندران زیاد، اعتماد تعمیم  1388شارع پور 

نهادی متوسط به پایین و اعتماد اجتماعی پایین بوده است( و در  یافته متوسط،  اعتماد

)اعتماد بین شخصی در بین جوانان ساری و بابل بالاتر از اعتماد  1389تحقیق حیدرآبادی 

خوانی تر است( همیافته از همه پایینتعمیم یافته و نهادی است و میانگین اعتماد تعمیم

های مختلف، در حد متوسط یافته در ایران و بین گروهیمتوان گفت اعتماد تعمدارد. لذا می

 و پایین است و این نتیجه منحصر به اعتماد زائرین نسبت به مردم مشهد نیست. 
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 دانشگاه سمنان یاراستاد، شناسیجامعهی دکترا ،محمد نجارزاده
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 دانشگاه سمنان، مدیریت جهانگردی ارشد یکارشناس یدانشجو ،یرگندمنرجس د
 

 4/11/96 پذیرش نهایی:                                             20/11/95 :تاریخ دریافت

 چکیده

اند. هوجوی اطلاعات سفر، به اینترنت وابستگردشگران امروزی بیش از هر زمان دیگری برای جست

اضر، حپژوهش  بر این اساس گذارند.درپی در فضای مجازی به اشتراک میتجارب سفر خود را پی هاآن

 وجوی اطلاعات و کیفیت خدمات گردشگریبا هدف بررسی اثر متغیرهای ایجاد انگیزۀ سفر، جست

کنندگان کتساله شهر تهران انجام شد. شر 40تا  20سنین کنندگان جوان، در الکترونیک بر رفتار مصرف

ه با استفاده از کننده زن( بودند کنفر مصرف 105کننده مرد، نفر مصرف 46نفر از جوانان شهر تهران ) 182

افزار ز نرماها از طریق مدل تحلیل مسیر و با استفاده گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. دادهروش نمونه

گری کیفیت غیرمستقیم و با میانجی صورت بهها نشان داد که ایجاد انگیزه سفر یل شد. یافتهلیزرل تحل

خص کرد کنندۀ خدمات گردشگری الکترونیک، اثر معناداری دارد. این پژوهش مشخدمات بر رفتار مصرف

تواند میۀ کیفیت خدمات، واسط باغیرمستقیم و  طور بهوجوی اطلاعات که ایجاد انگیزه سفر و جست

 کنندۀ خدمات گردشگری الکترونیک را تحت تأثیر قرار دهد.رفتار مصرف

ی کننده، گردشگروجوی اطلاعات، کیفیت خدمات، رفتار مصرفایجاد انگیزه، جستها: کلیدواژه

 الکترونیک.

                                                           
                        .semnan.ac.ir105Email: sjafari@ . نویسنده مسئول،                                                                1



 کننده در خدمات گردشگری الکترونیکرفتار مصرف                                                 194  

 

 مقدمه

های جهانی و سیاسی، بلایای طبیعی و افزایش قیمت های ناشی از بحرانعلیرغم چالش

های در حال ترین بخشترین و سریعشدن به یکی از بزرگردشگری از تبدیل نفت، گ

عنوان موتور از گردشگری به  201 رشد در اقتصاد جهانی بازنمانده است. کشورهای جی

اند. کشورها در حال اجرای محرکی برای ایجاد شغل، رشد اقتصادی و توسعه یاد کرده

بازاریابی هستند و بر بازارهای مبدأ و همچنین های های نوین مشارکت در فعالیتمدل

اند )گزارش سازمان های اجتماعی تمرکز بیشتری نمودههای جدید و رسانهفناوری

 (.2014، 2همکاری و توسعه اقتصادی

های بسیاری برای فهم اثرات کارگیری اینترنت در اهداف تجاری، تلاشاز آغاز به

همچنین درک  ( و2015، 3ی افراد )شیانگ و دیگراناینترنت بر زندگی اجتماعی و اقتصاد

کننده در رابطه با فناوری اطلاعات در سفر و گردشگری انجام گرفته است. رفتار مصرف

صنعت نوین گردشگری صنعت فروش تجارب از طریق اینترنت است و این تجارب 

کند، عوامل ن می( بیا1978) 5(. گیلسون2014، 4کننده هستند )کیمکنندۀ رفتار مصرفتعیین

کننده و دهند و انگیزه، به دلیل نقش متقاعدبسیار زیادی رفتار یک گردشگر را شکل می

 (.1979، 6ترین این عوامل در رفتار است )کرامپتونوادارندۀ آن، یکی از مهم

های بازاریابی، خدمات و آگاه باشند که برای موفقیت تلاش لهأمسمقاصد باید به این 

 روانی متنوع سو با نیازهایشوند که هم« طراحی»مکمل گردشگری باید طوری محصولات 
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-ها باشند. همچنین از این انگیزهحلی برای آنگوی این نیازها بوده و راهگردشگران و پاسخ

بندی گردشگران استفاده کرد و از این راه به درک عنوان ابزاری برای گروه توان بهها می

حال، تنها شناختن و مطالعه این نیازها برای ین ا باها رسید. ر آنبهتری از الگوهای سف

؛ 2000، 1؛ گوسنس1979های سفر کافی نیست )کرامپتون، یرات انگیزهتأثمشاهدۀ نتایج و 

( انگیزۀ گردشگر 2000) 4کیب(؛ به بیان مک2010، 3و محمد و سام 2005، 2یون و یوسال

 (.2010دهد )محمد و سام، را توضیح میمفهومی چندبعدی است که تصمیم گردشگر 

کنندگان در ای بر رفتار مصرفتوزیع الکترونیکی اطلاعات گردشگری تأثیر عمده

عنوان ریزی سفر به برنامه (.2015، 5از خرید دارد )باجپای و لی مراحل پیش، حین و پس

تجربه  تواند جزئی بنیادی ازکننده، میوجوی اطلاعات مصرفای خاص از جستگونه

از سفر، حین سفر و  وجوی اطلاعات سفر در هر سه مرحلۀ پیشسفر تلقی شود. جست

وجوی اطلاعات پذیرد و استفاده از جستهای گوناگونی انجام میاز سفر و به شیوه پس

 نماید.عنوان یکی از انواع آن، این امر را تسهیل میالکترونیکی به

 7یلپ و 6هایی مثل تریپ ادوایزرسایتازجمله وبهای اجتماعی وقفه رسانهرشد بی

 های اخیر، پویایی ارتباطات آنلاین و ترکیب قلمرو گردشگری را تغییر داده استدر سال

به نقل از شیانگ و دیگران،  2010؛ شیانگ و گرتزل، 2008 ،9؛ اوکانر2008، 8)یو و گرتزل

ی اجتماعی پلی هستند که هاهای گردشگری، جوامع مجازی و رسانهسایتوب .(2015
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 (.2015، 1لین و هیوانگ)چیو،  کنندگردشگری هوشمند را به گردشگران متصل می

وجوی های اجتماعی مرتبط با سفر در حال حاضر بر جستتحقیقات نشان داده که رسانه

ها با محصولات سفر گذاری و نیز بر شیوه درک مسافران و تعامل آناشتراک اطلاعات، به

، 3؛ توسیادیا و فسنمایر2012، 2)سیگالا، کریستو و گرتزل گذارندمقاصد گردشگری اثر میو 

ریزی سفر، طور خاص، در فرایند برنامه(. به 2015به نقل از شیانگ و دیگران،  2009

ترین وسیله سایر مسافران، یکی از مهمشده به پیگیری نظرات و موارد به اشتراک گذاشته

 (.2015ین است )شیانگ و دیگران، های آنلافعالیت

طور فزاینده نقش مهمی در چگونگی علایق مشتریان و همچنین  های اجتماعی بهرسانه

شود که کیفیت خدمات طور کلی بیان میکنند. به کشف محصولات مرتبط ایفا می

کننده اعم از رضایت و بینی رفتار مصرفگردشگری الکترونیک توانایی زیادی در پیش

شده با انتظارات دیگر اگر کیفیت خدمات ارائهعبارت (. به 2007، 4اداری دارد )هو و لیوف

سو و تأییدکننده آن باشد، میزان رضایت فرد از خدمات دریافت شده بهبود مشتری هم

 گیرد.کننده نیز شکل مییابد و با تکرار این رضایت، وفاداری مصرفمی

کننده گردشگری قدرتمند برای درک رفتار مصرف در عصر کنونی، اینترنت به ابزاری

انگل، (. 2015است )باجپای و لی،  شدهمنظور شناسایی، جذب و حفظ مشتریان تبدیل  به

هایی کننده با تمامی فعالیتکنند رفتار مصرف( خاطرنشان می1995، )5ول و مینیاردبلک

و مرتب کردن کالاها و خدمات درگیر  مصرف کردن، به دست آوردنیما  در مستقکه 

گیری است که در ابتدا و ادامۀ این هستند، در ارتباط است و شامل فرایندهای تصمیم
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کننده فرصت تعیین بهترین (. فهم رفتار مصرف2015، 1هارنبرگپذیرد )اقدامات صورت می

دهد ار میگذاری محصول و خدمات را در اختیار بازاریاب قربخش از بازار برای هدف

(. در خصوص صنعت گردشگری باید اشاره کرد که شناخت رفتار گردشگر 2009، 2)نوئل

کند تا تجارب بهتری را برای گردشگران طراحی نموده و به مدیران اجرایی کمک می

و برای کسب  وکارهای گردشگریبازاریابی نمایند. با توجه به رقابتی بودن فضای کسب

 ررسی رفتار گردشگر در بازاریابی گردشگری حائز اهمیت است.تر، بموفقیت هر چه بیش

های چرخه سفر تأثیر گیری از اینترنت بر همه فعالیتتوان گفت بهرهنهایت میدر 

ها گردیده است. نکته حائز اهمیت این است ای در آنگذاشته و موجب تغییرات گسترده

الکترونیک و نیز نفوذ روزافزون  که با توجه به رقابتی بودن بازارهای جهانی و تجارت

توان از اهمیت رفتار خصوص در صنعت سفر و گردشگری، نمی اینترنت در صنایع، به

کننده به اتخاذ کننده در محیط آنلاین غافل ماند. در واقع بررسی رفتار مصرفمصرف

تجاری بازاریابی مؤثرتر کمک شایانی نموده و به وفاداری مشتریان بالقوه و ایجاد نام 

انجامد. به دلیل اهمیت این موضوع در پژوهش پیش رو، مدلی برای رسیدن پرقدرت می

وجوی به وفاداری در مشتری  بالقوه، با توجه به اثر ایجاد انگیزه در گردشگران و جست

شده است. با توجه به اینکه تا کنون گری کیفیت خدمات، ارائه ها با میانجیناطلاعات آ

رو این پژوهش در نوع خود جدید به این ای در این زمینه انجام نگرفته است، از مطالعه

شده درباره رود. به همین دلیل در نوشتار حاضر ابتدا به بررسی مطالعات انجامشمار می

وجوی اطلاعات، ایجاد انگیزه و کیفیت خدمات گردشگری الکترونیکی پرداخته جست

و اشکال آن )رضایت، نارضایتی و وفاداری( با توجه به کننده شده و سپس رفتار مصرف
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کننده در انتخاب (، سن مصرف2009شود. طبق نظر نوئل )برده بررسی میمتغیرهای نام

های نوین، اهمیت دارد. با توجه ویژه در محصولات مرتبط با تکنولوژیخدمات جدید، به 

جوان و نیز فراگیر بودن استفاده از به هرم سنی جمعیت و تعداد بالای افراد در گروه سنی 

خدمات گردشگری آنلاین میان جوانان، تصمیم گرفته شد جامعۀ آماری پژوهش، از این 

عنوان محل انجام تحقیق انتخاب شد، چراکه تهران گروه سنی انتخاب شود. شهر تهران به 

های نوین، به روترین شهرها در استفاده از فناوریعنوان پایتخت کشور، یکی از پیشبه 

شده این پژوهش در پی یافتن رود. با توجه به مطالب گفتهشمار می خصوص اینترنت، به

وجوی اطلاعات، چه اثری بر رفتار ها است که: ایجاد انگیزه و جستپاسخ این پرسش

های خدمات گردشگری ها و فعالیتو آیا کیفیت خدمات در برنامه کننده دارد؟مصرف

 نماید یا خیر؟ی بهینه در راستای بهبود این روابط ایفا میالکترونیک نقش

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

ننده کهدف از مرور مبانی نظری و پیشینه پژوهش، تبیین و توصیف بهتر رفتار مصرف

بانی رو، در بخش ماین در خدمات گردشگری الکترونیک و عوامل مؤثر بر آن است. از 

 داختهپرکننده و عناصر تأثیرگذار بر آن مفاهیم رفتار مصرفنظری به تعریف و تشریح 

 است. شده

 ایجاد انگیزه

ای است از نظر مفهوم عام، واژه انگیزه به معنای وضعیت درونی فرد و نیروی محرکه

( گردشگری 1979(. کرامپتون )2014، 1کند )ژانگ و پنگکه فرد را به انجام عملی وادار می

ترین فاکتورهای کند و معتقد است که انگیزه از مهممعرفی می« هاانگیزه از وسیعی طیف»را 

                                                           
1. Zhang, & Peng 
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کنندگان خدمات گردشگری از آن نشأت گردشگری است، چراکه تمامی رفتارهای مصرف

اندرکاران صنعت عنوان اولین مرحله از سفر، به دست گیرد. شناخت انگیزه بهمی

های گردشگران را بهتر درک کنند. چنین یازدهد تا انتظارات واقعی و نگردشگری امکان می

های بعدی در انواع مختلف بینی رفتاردرکی برای طراحی سفارشی محصولات سفر و پیش

( 1982) 3ایزوآهولا(. 2012، 2؛ کلوین و لهتو1992، 1گردشگران ضروری است )مانزفیلد

باشد. وی با نفی دارای دو ماهیت روحی و روانی می صرفا  معتقد است که انگیزه سفر 

-جست در هاانسان (1از:  اندعبارتدارد که علل اصلی سفر ماهیت اجتماعی سفر بیان می

 و روحی آرامش جهت کسب و باشندمی خود درونی هایخواسته جهت پاسخی وجوی

 از فرار جهت ها( انسان2 .کنندمی سفر بکر و تازه هایپدیده به یابیدست و باطنی

نمایند )شاه می سفر تفرج و به منظور تفریح و زندگی و کار تکراری محیط و روزمرگی

ویژه اینترنت، موجب شده است در این میان رشد سریع ارتباطات و به (. 1392حسینی، 

پذیری برای ارتباط با مشتریان خود، توجه بیشتری به کاران گردشگری و مهماناندردست

جویی تنها موجب راحتی و صرفهتریان، خرید اینترنتی نهباشند. از دیدگاه مشاین ابزار داشته 

بخش خرید در لذت شود، بلکه موجب تجربهدر وقت و مکان و مقایسه قیمت می

علاوه آگاهی مشتریان از منافع خرید الکترونیکی محصولات گردد. به کنندگان میمصرف

و  2004؛ سیگالا، 2004، 4لاگردشگری تأثیر مثبتی بر قبول خرید الکترونیک دارد )میلز و 

 (.2012، 5کاسما و دیگران
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 وجوی اطلاعاتجست

وجوی اطلاعات را نیازی برای ارزیابی منابع مختلف پیش از ( جست1987) 1موتینهو

وجوی اطلاعات در کند و معتقد است سه فاکتور انگیزه )جستاقدام به خرید تعریف می

سفر(؛ عوامل )ترکیب همراهان سفر، همراهی ریزی سفر و افزایش کیفیت مراحل برنامه

-خانواده و دوستان، تجارب گذشته و مقاصد جدید( و منابع )داخلی و خارجی( در جست

وجو برای اطلاعات مرتبط با سفر، به وجوی اطلاعات گردشگری مورد نیاز است. جست

؛ بوهالیس 2008شده است )یو و گرتزل، های اینترنتی تبدیل ترین فعالیتیکی از محبوب

(، زیرا به دلیل ماهیت ناملموس و ذات تجربی محصولات گردشگری، 2011، 2و جون

شدت  کنندگان بهها برای مصرفتخمین کیفیت محصولات قبل از خرید و مصرف آن

حال با جزئیات  کنندگان به دنبال یافتن منبعی ساده و در عیندشوار است و مصرف

وجوی اطلاعات از منابع ردشگری هستند. با کمک جستاطمینان درباره مقاصد گقابل

پذیر است )لیتوین راحتی امکانکننده به الکترونیک، تصور محصول مورد نظر برای مصرف

( 2010شیانگ و گرتزل ) (.2015، 4؛ پارک و نیکولا2008؛ یو و گرتزل، 2008، 3و دیگران

کنند: الف( معرفی می وجوی آنلاین اطلاعات برای سفرسه جزء اصلی را در جست

ها دلایل شخصی و نیاز به اطلاعات مرتبط با سفر است؛ ب( که انگیزه آن مسافران آنلاین

ها که تعدادی از فعالان گردشگری، اطلاعات را در این دامنه های آنلاین گردشگریدامنه

های کنندگان خدمات گردشگری از شبکهمانند استفاده شخصی مصرف کنند؛وارد می

های گردشگری اطلاعات را وجو که به نمایندگی از دامنههای جستاجتماعی و ج( موتور
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-وجو، ابردادههای نتایج جستها، رتبهطراحی رابط دهند و نمایش این اطلاعات بهارائه می

کند )شیانگ و گیری ترغیب میها و پیوندهای پولی بستگی دارد و مسافران را به تصمیم

 (.2010گرتزل، 

 یفیت خدماتک

-کننده از خدماتی بیان می( کیفیت خدمات را قضاوت ذهنی مصرف2010) 1لی و ین

دهد و این قضاوت متأثر از ادراک واقعی از قرار می کننده در اختیارشکنند که تولید

کننده است. از نظر مفهومی نیز مبحث خدمات گردشگری خدمات و انتظارات مصرف

رای جلب رضایت گردشگر در یک منطقه گردشگری شامل تمامی اموری است که ب

از  های پیشو این خدمات در گردشگری الکترونیک شامل تمامی فعالیت گیردصورت می

پذیرد )طالقانی صورت الکترونیکی صورت می از سفر است که به سفر، حین سفر و نیز پس

نیک شامل (. اجزای اصلی کیفیت خدمات گردشگری در فضای الکترو1384و فتاحی، 

پذیری است سایت، ارتباط با مشتری و مسئولیتکیفیت اطلاعات، امنیت، میزان کاربرد وب

کننده، (. در فهم بهتر رابطه میان کیفیت خدمات و رضایت مصرف2007)هو و لی، 

ها به این ( معتقد است بخشی از این سردرگمی1980) 2هایی وجود دارد. اولیورسردرگمی

( 1990) 3گیرند. ییو مفهوم از منبع نظری عدم تأیید انتظارات نشأت میدلیل است که هر د

نماید این درک شخصی از کیفیت عملکرد یا سطح رضایت از یک تجربه به منزله بیان می

وسیله باشد. کیفیت عملکرد و رضایت هر دو به میزان عدم تطابق آن با انتظارات فرد می

اولیه، در برابر آنچه مورد تأیید قرار گرفته )انتظارات ادراکات پیشین یا تجربه انتظارات 
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منفی تطابق نداشته )بدتر از انتظارات  -1است:  شدهبرآورده شده(، به دو شکل ارزیابی 

فرایند ارزیابی خدمت مثبت تطابق نداشته )بهتر از انتظارات بوده( است.  -2بوده( است یا 

رسانی شود. اشتباه در خدماتاحساسی تلقی میتنها فرایندی شناختی نیست، بلکه فرایندی 

 شده تجربهتواند احساسات منفی ایجاد کند. احساسات حین مصرف که توسط مشتریان می

ها از فرایند خدمت و رفتار پس از مصرف داشته باشد تواند اثر مهمی بر ارزیابی آنمی

توان گفت ونیک، می(. درباره ارزیابی کیفیت خدمات در محیط الکتر2013، 1)چی فام

ها امکان تعامل مستقیم با مشتریان را، از طریق سکوهای های اجتماعی به شرکترسانه

های خدمات، فراهم بانی و تعامل با نظرات مشتریان و ارزیابیگوناگون اینترنتی و دیده

 (.2012، 2سازند )واس و مونارمی

 کنندهرفتار مصرف

صورت عام، مطالعۀ زمان، چرایی، چگونگی و مکان کننده به منظور از رفتار مصرف

سولومون و ( و 2004) 3خرند. بلچ و بلچخرند یا نمیافرادی است که محصولاتی را می

های فرایند و فعالیت»نمایند: گونه تعریف میکننده را اینرفتار مصرف (2006) 4دیگران

کردن محصولات و  بی و مرتبوجو، انتخاب، خرید، استفاده، ارزیاافراد درگیر در جست

( بیان 2008بوهالیس و لا )«. شان را برآورده نمایدگونه که نیازها و تمایلاتخدمات، آن

« گیری تغییر داده استکننده گردشگری را به طرز چشماینترنت رفتار مصرف»کنند که: می

( 2012) 7( و همچنین هالاگر و جنسن2008) 6(. کاه و دیگران2011، 5)برونر و هوگ
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معتقدند دانش یا تجربۀ پیشین دربارۀ یک سیستم، جزء مهمی از سازگاری سفر اینترنتی و 

 عموما  « رفتار گردشگر»و« رفتار سفر»عبارات (. 2014 ،1کننده است )اریکسونرفتار مصرف

، 2)کوهن و دیگرانرود کنندۀ خدمات گردشگری به کار میبرای تشریح رفتار مصرف

تواند به یکی از اشکال وفاداری، رضایت و نارضایتی نمود کننده میمصرف(. رفتار 2014

تر از نظرات آنلاین کنندگان هرچه بیشمعتقد است امروزه مصرف 3فیلیریپیدا کند. 

(. 2015کنند تا از کیفیت محصولات مطلع شوند )فیلیری، کنندگان دیگر استفاده میمصرف

نمایش گذاشتن نظرات  به(، 2004) 5سنکال و نانتل ( و2007) 4به عقیده پارک، لی و هان

 دهد و احتمالافزایش می افرادقصد خرید یک محصول را در ، کنندگانآنلاین مصرف

(، خاطرنشان 2004) برد. همچنین سنکال و نانتلرا بالا می شدههیمحصولات توص خرید

به زمانی که یک محصول  ،کنندگانمحصول از طرف سایر مصرف هایکنند که پیشنهادمی

در نظر خریدار بالقوه ، است )مانند خدمات ناملموسی چون گردشگری( تجربه وابسته

، 6)کاکس و همکاران تر خواهد بودمهم حتی نسبت به محصولاتی که ملموس هستند

2009). 

وجوی اطلاعات، ارزیابی کیفیت خدمات و رفتار ایجاد انگیزه سفر، جست در زمینۀ

است که  شده انجامهای بسیاری ه در خدمات گردشگری الکترونیک، پژوهشکنندمصرف

نامه خود با یانپا(، در 1391پردازیم. زینب رجبی )ها میدر ادامه به بررسی برخی از آن

کنندگان، با تأکید بر محتوای تولید های اجتماعی مجازی بر رفتار مصرفیر شبکهتأث»عنوان 
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بوک در یسفسی عوامل مؤثر بر رفتار کاربران شبکه اجتماعی به برر« کاربر در مورد سفر

 از های سفر پرداخت. نتایج تحقیق او نشان داد که لذتارتباط با رویدادهای سفر در گروه

 توانایی به اعتماد گروه، به تعهد ،گروه از افراد رضایت مسافرت، هایگروه در عضویت

 در فرد، مشارکت به تمایل بر مستقیم و مثبت تأثیر سفر، در شرکت انگیزه و گروه/اعضا

-انجمن»پژوهشی با عنوان  (2001) 1بیکارت و شیندلر .دارند بوکیسف سفرهای مبتنی بر

هفته بر دو گروه از  12به مدت « کنندهمصرف اطلاعات پرنفوذ از منابع اینترنتی های

ها را در ارتباط با یکی از پنج محصول خاصی کنندگان انجام دادند تا رفتار خرید آنمصرف

بود بسنجند. گروه اول اطلاعات آنلاین خود را از بحث در محیط آنلاین  نظر مدکه 

کردند و گروه دوم اطلاعات آوری میوگو و تابلوهای اعلانات( جمعهای گفت)انجمن

-دریافت میسایت شرکت موجود بود، توسط بازاریاب را، که در وب دشدهیتولآنلاین 

وگو های گفتنمودند. در پایان نتایج نشان داد گروه اول که اطلاعات خود را از انجمن

 دادند.تری به موضوعات مرتبط با آن محصول نشان میدریافت کرده بودند، علاقه بیش

توسعه یک مقیاس کیفیت خدمات الکترونیکی »با عنوان  ی( پژوهش2007)هو و لی 

مقیاس کیفیت خدمات پژوهش نشان داد که  ینا هاییافته دادند، انجام «مسافرتی

کننده کننده قوی رضایت و وفاداری در رفتار مصرف بینیالکترونیکی مسافرتی، پیش

 ،«ریزی سفر گردشگرنقش محتوای تولیدی کاربر در رفتار برنامه». مشتری آنلاین است

آنان در این پژوهش . ندداد ( انجام2009)کاکس و همکاران است که  یعنوان پژوهش

هایی های با محتوای تولیدی کاربر مشهور هستند، اما همانند سایتدریافتند اگرچه سایت

های زیر سایتوجوی اطلاعاتی وجود دارند )مثل وبعنوان منابع جستبه  اکنونهمکه 

ها تنها سایتوباین نسل از  واقع درشوند. پنداشته نمی اعتمادقابلها(، معتبر و نظر دولت
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به وجوی اطلاعات مسافران وجوی اطلاعات نیستند، بلکه بخشی از جستمنبع جست

 روند.می شمار

( 2010) 1هیکروواعنوان پژوهش  کنندهگردشگری الکترونیکی: بازیکنان و رفتار مصرف

 اینترنت تأثیر زیادی بر توزیع محصولات گردشگری،که  یافت دست یجهنت ینبه ا او، است

کنندگان برای مقایسه پیشنهادهای گوناگون و ارائه فروش ارائه قدرت بیشتر به مصرف

( در پژوهشی با عنوان 2010) شیانگ و گرتزل ها دارد.جای استفاده از واسطه مستقیم، به

های اجتماعی را رسانه« وجوی آنلاین اطلاعات سفرهای اجتماعی در جستنقش رسانه»

( با 2014) 2کامینز و همکاران وجو دانستند. نتایج پژوهشجستبخشی اساسی از نتایج 

مسائل شناختی، محتوای که  حاکی از آن است «کننده در زمینه آنلاینرفتار مصرف»عنوان 

بندی، استفادۀ آنلاین، تقابل شناسی اینترنت و تقسیمتولید شده توسط کاربران، جمعیت

وجو در رفتار استراتژیک از نتایج و جست ها، استفادهفرهنگی، جوامع آنلاین و شبکه

 کننده آنلاین هستند.کنندۀ اینترنتی، هشت دسته از تحقیقات رفتار مصرفمصرف

 بر تحقیق»( با عنوان 2012) 3پژوهش دیگری در این زمینه مربوط به لو، ونگ، زو

 و مشتری رضایت اندازچشممنظره: خوش منطقه از الکترونیکی خدمات سایتوب کیفیت

درک کیفیت خدمات تأثیر  که حاکی از آن بود آمدهدستبهنتایج  است.« کنندهرفتار مصرف

ی بر توجه قابلطور مثبت و معنادار بر قصد کاربران به سفر دارد. رضایت مشتری به 

کننده در خدمات گردشگری الکترونیکی: رفتار مصرف». گذاردتوصیه و قصد سفر تأثیر می

گرفتند  یجهمحققان نت .( است2015)باجپای و لی عنوان پژوهش  «یوانمطالعه موردی تا

                                                           
1. Hikkerova 

2. Cummins et al. 

3. Lu & Wang & Xu 
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ای بر وفاداری وجوی اطلاعات و کیفیت خدمات، تأثیر عمدهایجاد انگیزه، جستکه 

کننده نسبت به خدمات الکترونیکی گردشگری، اهداف کننده دارد. رفتار مصرفمصرف

( با عنوان 2015) 1چانگ و کو پژوهش یجنتا ینهمچنکند. ریزی سفر را تعیین میبرنامه

کاربران نشان داد که  «وجوی اطلاعات سفرهای اجتماعی در جستاستفاده از رسانه»

وجوی اطلاعات مربوط به سفر، تحت تأثیر ویژه در قسمت جستهای اجتماعی، به رسانه

تلاش  هر دو عامل منافع )قابلیت اطمینان اطلاعات، لذت بردن( و فداکاری )پیچیدگی،

 درک شده( قرار دارند.

 ، نگرش و رفتار نسبت به تبلیغاتانگیزه چگونه»( در مقاله خود با عنوان 2015) 2چلبی

 یافت که کیفیت دستبه این نتایج « دهد؟بوک را تحت تأثیر قرار مییسف و اینترنتی

ارتباطاتی  امکاناتی استفاده از توجه قابل طوربه  زمان ساختار و سالانهم نفوذ زندگی،

 هایپیام مانند) یکبهیک و ارتباطات( گروه و وضعیت یروزرسانبه مانند) یک به چند

 انگیزه که کسانی توسط تربیش بوکیسف گروه .کنندبینی میرا پیش (گپ و خصوصی

 در همچنین امنیت .شودمی استفاده زمان را دارند، ساختار و سالانهم نفوذ زندگی، کیفیت

 تر،کاربران با نوشتن نظرات بیش یگر،دعبارتبهاست،  شدهواقعمؤثر  خصوصی هم یمحر

 خصوصی داشتند. حریم تری نسبت بهنگرانی کم و ترامنیت بیش احساس

-فناوری اطلاعات و رفتار مصرف»با عنوان  یپژوهش (2015) 3فسنمیر شیانگ، مانینی و

انجام دادند که در این « ریزی سفر با استفاده از اینترنتکننده در سفر و گردشگری: برنامه

 طور بهقرار گرفت.  بحث موردمقاله ماهیت استفاده از اینترنت توسط مسافران آمریکایی 

                                                           
1. Chung & koo 

2. Celebi 

3. Xiang, Magnini & Fesenmaier 
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های های سنتی مانند آژانسی، استفاده از اینترنت به سطح اشباع رسیده و برخی از کانالکل

که ی حال دردهند. ریزی سفر ادامه میر برنامههمچنان به برتری خود د 1مسافرتی آنلاین

تأثیر »رسد بازار سنتی استفاده از اینترنت برای سفر در حال ناپدید شدن است. به نظر می

کوچور و است که  یعنوان پژوهش «کننده آنلاینهای گردشگری در رفتار مصرفنوآوری

ند نوآوری گردشگری رابطه آنان در این پژوهش دریافت. ند( انجام داد2015) 2همکاران

مثبت و معناداری با تعداد و تراکم بازدیدکنندگان سایت مرتبط، دانلود بروشورهای 

و حجم خرید آنلاین دارد. نوآوری گردشگری  اطلاعاتی، استفاده از حالت خرید آنلاین

 کنندگان و دریافت پست الکترونیک در ارتباط است.مثبت با گپ زدن با مصرف طور به

گردد که گرچه تا مطرح شد و بررسی پیشینه پژوهش مشخص می آنچهبا توجه به 

جوی اطلاعات، وهای متعددی در زمینه متغیرهای ایجاد انگیزه سفر، جستکنون پژوهش

کنندگان در خدمات گردشگری الکترونیک صورت گرفته کیفیت خدمات و رفتار مصرف

وجوی اطلاعات با رفتار د انگیزه سفر و جستبه رابطه ایجا زمانهم صورت بهاست، اما 

کنندگان در خدمات گردشگری الکترونیک و نقش میانجی کیفیت خدمات پرداخته مصرف

وجوی نشده است. لذا پژوهش حاضر مدلی از روابط بین ایجاد انگیزه سفر، جست

در  را کنندگان در خدمات گردشگری الکترونیکاطلاعات، کیفیت خدمات با رفتار مصرف

 وجوی اطلاعات به، ایجاد انگیزه سفر و جستشدهارائهدر مدل مفهومی  نظر گرفته است.

کنندگان در خدمات گردشگری الکترونیک اثر مستقیم زاد بر رفتار مصرفعنوان متغیر برون

وجوی اطلاعات با دارند. همچنین، کیفیت خدمات در رابطه ایجاد انگیزه سفر و جست

                                                           
1. OTAs 

2. Couture et.al 
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کنند ان در خدمات گردشگری الکترونیک نقش میانجی ایفا میکنندگرفتار مصرف

 (.1)شکل

 

کنندگان در . مدل مفهومی اثر ایجاد انگیزه سفر و جست و جوی اطلاعات بر رفتار مصرف1شکل 

 ای کیفیت خدماتگردشگری الکترونیک با نقش واسطهخدمات 

 های پایین مدل اشاره به اثرات باقیمانده دارند()پیکان

 2015منبع: باجپای و لی، 

 

 های پژوهشفرضیه

 های، فرضیهذکرشده تئوریک مبانی و مفهومی مدل به توجه با و پژوهش هدف پیرو    

 :قرار گرفت آزمون و مورد مطرح زیر

کنندگان در خدمات گردشگری الکترونیک اثر مستقیم ایجاد انگیزه سفر بر رفتار مصرف   

 دارد.

کنندگان در خدمات گردشگری الکترونیک اثر وجوی اطلاعات بر رفتار مصرفجست   

 مستقیم دارد.
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 م دارد.کنندگان خدمات گردشگری الکترونیک اثر مستقیکیفیت خدمات بر رفتار مصرف    

ت کنندگان در خدماۀ کیفیت خدمات بر رفتار مصرفواسط باد انگیزه سفر ایجا    

 مستقیم دارد.گردشگری الکترونیک اثر غیر

ت کنندگان در خدماۀ کیفیت خدمات بر رفتار مصرفواسط باوجوی اطلاعات جست    

 مستقیم دارد.گردشگری الکترونیک اثر غیر

 شناسیروش

 گیریجامعه آماری و روش نمونه

 وعن از هاداده گردآوری نحوه به توجه با و ایتوسعه هدف،نظر  ازمطالعه حاضر 

له سا 20-40توصیفی ت همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش کلیه جوانان  تحقیقات

شده  بودند. با توجه به مسیرهای فرض 1394ساکن شهر تهران در پاییز و زمستان سال 

ارامتر در ماتریس پ 2پارامتر در ماتریس بتا،  1پارامتر در ماتریس گاما،  4پارامتر ) 10تعداد 

باید حداقل  ترتیب، حجم نمونهین ا بهپارامتر در ماتریس سای( باید برآورد شود.  3فای و 

روش  از تفاده(. بر این اساس، با اس1996باشد )مولر،  نظر موردبرابر پارامترهای  50تا  5

عداد تنفر در نظر گرفته شد. از این  151ای به حجم تصادفی ساده، نمونه گیرینمونه

 5/69ا بنفر )معادل  105درصد( مرد و  5/30نفر )معادل با  46کنندگان در پژوهش شرکت

 درصد( زن بودند.

 گیریابزارهای اندازه

نامه ایجاد انگیزه سفر باجپای و لی این پژوهش از پرسشدر  الف( ایجاد انگیزه سفر:

طیف لیکرت پنج  صورت بهباشد و گویه می 4است که مشتمل بر  شده استفاده( 2015)
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بندی شده است. اعتبار این ( درجه5« )کاملا  موافقم»( تا 1« )مخالفم کاملا »ای از گزینه

است.  شده گزارش 75/0 1کرونباخ( به روش آلفای 2015مقیاس توسط باجپای و لی )

بستگی توسط محقق برآورد شد و دامنه هم 734/0ضریب آلفای کرونباخ این مقیاس 

 بود. 49/0- 65/0 ها با نمره کلگویه

 های متغیر ایجاد انگیزه سفر. گویه1جدول 

 هاگویه متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ

ایجاد 

انگیزه 

 سفر

 ند.دهبر اساس امیال باطنی انجام می ریزی سفر خود راافراد برنامه

734/0 
 .کنندیفیت و فرار از زندگی عادی سفر میباکافراد برای تجربه زندگی 

 .خدمات گردشگری الکترونیک همیشه باید علایق مشتری را اصل قرار دهد

 پذیرد.ذهنیت گردشگری الکترونیک از رفتار فردی هر مشتری تأثیر می

 نویسندگانمنبع: پژوهش 

نامه وجوی اطلاعات از پرسشگیری جستمنظور اندازهبه  وجوی اطلاعات:ب( جست

است که مشتمل بر پنج گویه  شده استفاده( 2015وجوی اطلاعات باجپای و لی )جست

« کاملا  موافقم»( تا 1« )کاملا  مخالفم»ای از پنج گزینه 2طیف لیکرت صورت بهباشد و می

( به روش آلفای 2015بندی شده است. اعتبار این مقیاس توسط باجپای و لی )( درجه5)

 810/0در این پژوهش برابر  شدهمحاسبهاست. ضریب آلفای  شده گزارش 77/0کرونباخ 

 به دست آمد. 36/0 -69/0ها با نمره کل است و دامنه همبستگی گویه

 

                                                           
1.Cronbach's alpha 

2. Likert scale 
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 وجوی اطلاعاتهای متغیر جست. گویه2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ هاگویه متغیر

جست و 

جوی 

 اطلاعات

یجادشده توسط خدمات گردشگری الکترونیک بر اآگاهی 

 گذارد.تصمیمات خرید مشتریان تأثیر می

810/0 

تجارب شخصی بر استفاده از خدمات گردشگری الکترونیک تأثیر 

 گذارد.می

گردشگری های ترویج خدمات رتجربه شخصی یکی از بهترین ابزا

 الکترونیکی است.

ترین منابع بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی یکی از مهم

یت گردشگری ساوبگیری خرید از هر اطلاعاتی در حین تصمیم

 باشد.می

ای جدید برای مدیریت یوهشبازاریابی دهان به دهان الکترونیکی،  

 دیگر است.کنندگان بر یکو تفسیر تأثیرات مصرف

 

 منبع: پژوهش نویسندگان

نامه کیفیت خدمات گیری کیفیت خدمات از پرسشمنظور اندازه به ج( کیفیت خدمات:

 بهباشد و است. این پرسشنامه مشتمل بر سه گویه می شدهاستفاده( 2015باجپای و لی )

بندی ( درجه5« )کاملا  موافقم»( تا 1« )کاملا  مخالفم»ای از طیف لیکرت پنج گزینه صورت

 76/0( به روش آلفای کرونباخ 2015شده است. اعتبار این مقیاس توسط باجپای و لی )

 772/0است. ضریب آلفای کرونباخ مشارکت گردشگر در این پژوهش  شده گزارش

به  35/0- 52/0های این متغیر با نمره کل بستگی گویهگیری شده است. دامنه هماندازه

 دست آمد.
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 تغیر کیفیت خدماتهای م. گویه3جدول 

 هاگویه متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ

کیفیت 

 خدمات

کیفیت خدمات الکترونیک با رضایت مشتری رابطه متقابل 

 دارد.

722/0 
ارزیابی جهانی از خدمات گردشگری الکترونیک بر رفتار 

 گذار است.مشتری تأثیر

یت، رابطه مشتری و ساوبکیفیت اطلاعات، امنیت، قابلیت 

 ترین اجزای گردشگری الکترونیک هستند.ها مهمپاسخ

 منبع: پژوهش نویسندگان

نامه رفتار در آخرین قسمت از پرسش کننده در گردشگری الکترونیک:د( رفتار مصرف

( مشتمل بر چهار گویه و طیف 2015کننده در گردشگری الکترونیک باجپای و لی )مصرف

است. اعتبار  شده استفاده( 5« )کاملا  موافقم»( تا 1« )کاملا  مخالفم»ای از لیکرت پنج گزینه

 شده گزارش( 83/0( به روش آلفای کرونباخ )2015نامه توسط باجپای و لی )این پرسش

ها با نمره بستگی گویهدامنه هم و 832/0برابر با  شدهمحاسبهاست. ضریب آلفای کرونباخ 

 به دست آمد. 40/0 -49/0کل 
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 کنندهمصرفهای متغیر رفتار . گویه4جدول 

 هاگویه متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ

رفتار 

 کنندهمصرف

خدمات گردشگری باید از طریق تصویری که ارائه خدمات ایجاد 

 قرار گیرد. موردتوجهکرده است و اثر آن بر رضایت مشتری 

832/0 

 رضایت مشتری نتیجه مقایسه انتظارات با تجارب او از عملکرد

 خدمات گردشگری الکترونیک است.

یر تأث رفتار مشتری بر رفتار پس از خرید در گردشگری الکترونیک

 دارد.

کیفیت خدمات گردشگری الکترونیک اثرات مثبتی بر رضایت 

 مشتری خواهد داشت.

 منبع: پژوهش نویسندگان

 هاروش تحلیل داده

 191های علوم اجتماعی نسخه بندی آماری برای تحلیل دادهها از بستهبرای تحلیل داده

های توصیفی شامل شاخصاستفاده شد.  28.5افزار روابط خطی ساختاری نسخهو نرم

روابط فرضی ساختاری با  بستگی محاسبه شد.میانگین، انحراف استاندارد و ضرایب هم

های برازندگی مدل نهایی گزارش شاخص ؛ ومدل تحلیل مسیر مورد آزمون قرار گرفت

 شد.

 

                                                           
1. Statistical Package for the Social Sciences (SPSS V19) 

2. Linear Structural Relations (LISREL V8.54) 
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 هایافته

عات، کیفیت وجوی اطلابرای تعیین میانگین متغیرهای ایجاد انگیزه سفر، جست

کننده خدمات گردشگری الکترونیک از آمار توصیفی میانگین، خدمات و رفتار مصرف

(. در 5انحراف استاندارد و ماتریس همبستگی بین متغیرهای پژوهش استفاده شد )جدول 

= 956/3کننده خدمات گردشگری الکترونیک )، میانگین رفتار مصرفمطالعه موردنمونه 

M کننده خدمات فکنندگان، رفتار مصردهد که شرکتای نشان میدرجه( در یک بازه پنج

اند. الگوی تقریبا  مشابهی در گردشگری الکترونیک را در سطح بالای متوسط ارزیابی کرده

شود. با این تفاوت که در این مقیاس، پراکندگی بیشتر از مورد کیفیت خدمات مشاهده می

ترونیک است. میانگین ایجاد انگیزه سفر و کننده خدمات گردشگری الکرفتار مصرف

وجوی اطلاعات در طور متوسط میانگین جستدهد که بهوجوی اطلاعات نشان میجست

کننده خدمات گردشگری الکترونیک مقایسه با ایجاد انگیزه سفر بیشتر است. رفتار مصرف

ر و در جهت با ایجاد انگیزه سفر، جست و جوی اطلاعات و کیفیت خدمات رابطه معنادا

یفیت ک باکننده خدمات گردشگری الکترونیک نظری دارد. شدت رابطه رفتار مصرف

(. رفتار r = 0.664, p<.001خدمات بالاتر از متوسط و بیشتر از سایر متغیرها است )

وجوی کننده خدمات گردشگری الکترونیک بیشتر از ایجاد انگیزه سفر با جستمصرف

 (.r = 0.581, p<.001)اطلاعات مرتبط است 

بستگی بین متغیرها در نظر گرفته برای آزمون مدل فرضی این مطالعه الگوی روابط هم

( -343/0شد. نخست کشیدگی و چولگی بررسی شد. مقدار کشیدگی ایجاد انگیزه سفر )

( و مقدار -297/0وجوی اطلاعات )(؛ مقدار کشیدگی جست-511/0و مقدار چولگی )

(؛ -204/0( و مقدار چولگی )-416/0کشیدگی کیفیت خدمات ) (؛ مقدار053/0چولگی )
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( و مقدار -241/0خدمات گردشگری الکترونیک ) کنندهمصرفمقدار کشیدگی رفتار 

دهد توزیع متغیرها از ( قرار دارد. این نشان می-2، 2( است و در بازه )-218/0چولگی )

های برازش مدل فرضی شاخصترتیب،  ینا بهکشیدگی و چولگی نرمال برخوردار است. 

یقا  شناسا است. به این معنا دقدهد که مدل فرضی، یک مدل ها نشان میبررسی شد. یافته

برابر  شدهمشاهدههای کوواریانس -که تعداد پارامترهای قابل برآورد مدل با تعداد واریانس

رو برای بررسی برازندگی مدل فرضی ضرایب مسیر و معناداری ین ا از(. c = pاست )

 بررسی شد. هاآن

 بستگی متغیرها. میانگین، انحراف استاندارد، هم5جدول 

 میانگین متغیرها
انحراف 

 استاندارد
1 2 3 4 

    - 613/0 738/3 یجاد انگیزه سفرا .1

   - 486/0** 794/0 807/3 اطلاعات جست و جوی .2

  - 565/0** 472/0* * 782/0 960/3 یفیت خدماتک .3

کننده خدمات . رفتار مصرف4

 گردشگری الکترونیک

956/3 760/0 *408/0 **581/0 **664/0 - 

 >P< 001/0**P*05/0                                                 منبع: پژوهش نویسندگان
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-ایجاد انگیزه سفر و جست و جوی اطلاعات بر رفتار مصرف . مدل نهایی ضرایب مسیر اثر2شکل 

 ای کیفیت خدماتکنندگان خدمات گردشگری الکترونیک با نقش واسطه

 است( شدهگزارش)اعداد ضریب استاندارد 

 منبع: پژوهش نویسندگان

 

 
-ایجاد انگیزه سفر و جست و جوی اطلاعات بر رفتار مصرف . مدل نهایی ضرایب مسیر اثر3شکل 

 ای کیفیت خدماتکنندگان خدمات گردشگری الکترونیک با نقش واسطه

 است( شدهگزارش)اعداد معنادار 

 منبع: پژوهش نویسندگان
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است. بررسی  شدهگزارش 2مدل بررسی شد و مدل در شکل  –برازندگی داده 

ها های برازش مدل حاکی از آن است که مدل نهایی، برازش نسبتا  مطلوبی با دادهشاخص

است.  شدهگزارش 7یرمستقیم و کل در جدول شماره غ(. اثرات مستقیم، 6دارد )جدول 

در مدل نهایی، حاکی از آن است که اثر مستقیم ایجاد انگیزه سفر بر  آمدهدستبهنتایج 

)40.1,.05(کننده خدمات گردشگری الکترونیک معنادار نیست فرفتار مصر 11  p

کنندگان خدمات گردشگری الکترونیک اثر مثبت . جست و جوی اطلاعات بر رفتار مصرف

).30.4,30,.05(و مستقیم دارد 21  pt ؛ ایجاد انگیزه سفر بر کیفیت خدمات با

).45.3,26,.05( 1ضریب رگرسیون 12  pt  و جست و جوی اطلاعات بر کیفیت

).89.5,44,.05(خدمات با ضریب رگرسیون  22  pt  اثر مثبت و مستقیم دارند؛

کنندگان خدمات گردشگری الکترونیک اثر معناداری ایفا کیفیت خدمات بر رفتار مصرف

)01.7,49.0,.05(کند می  pt ؛ بر اساس تأیید نتایج بالا ایجاد انگیزه سفر با

و ضریب معناداری  127/0یرمستقیم و معناداری برابر با غگری کیفیت خدمات اثر جیمیان

کنندگان خدمات گردشگری الکترونیک دارد. همچنین جست و بر رفتار مصرف 634/2

و  215/0یرمستقیم و معناداری برابر با غگری کیفیت خدمات اثر جوی اطلاعات با میانجی

-کنندگان خدمات گردشگری الکترونیک ایفا میمصرفبر رفتار  322/2ضریب معناداری 

 کند.

 

 

 

                                                           
1. Regression coefficient 
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 شدهاصلاحهای برازندگی مدل نهایی . شاخص6جدول 

 نتیجه مقدار قبول مورددامنه  شاخص

2X 05/0 <P 35/0 تأیید 

Df - 1 - 

/df2X 5- 3 35/0 تأیید 

RMSEA 05/0 > RMSEA 001/0 تأیید 

GFI 90/0 < GFI 99/0 تأیید 

AGFI 90/0 < GFI 97/0 تأیید 

NFI 90/ 0< NFI 1 تأیید 

CFI 90/0 < CFI 1 تأیید 

IFI 90/0 < IFI 1 تأیید 

 منبع: پژوهش نویسندگان

یرمستقیم و کل ایجاد انگیزه سفر، جست و جوی اطلاعات و کیفیت غ. اثر مستقیم، 7جدول 

 کنندگان خدمات گردشگری الکترونیکخدمات بر رفتار مصرف

 اثر کل یرمستقیمغاثر  اثر مستقیم مسیر اثر

 زادبرون

بر 

 زاددرون

کنندگان خدمات ایجاد انگیزه سفر بر رفتار مصرف

 گردشگری الکترونیک
- **217/0 **217/0 

کنندگان جست و جوی اطلاعات بر رفتار مصرف

 خدمات گردشگری الکترونیک
**300/0 **215/0 *515/0 
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 26/0** - 26/0** خدماتایجاد انگیزه سفر بر کیفیت 

 44/0* - 44/0** جست و جوی اطلاعات بر کیفیت خدمات

 زاددرون

بر 

 زاددرون

کنندگان خدمات کیفیت خدمات بر رفتار مصرف

 گردشگری الکترونیک
**49/. - **49/. 

 05/0*P< 001/0**P< 

 منبع: پژوهش نویسندگان

 گیریبحث و نتیجه

های اجتماعی در میان گیر اینترنت و به دنبال آن شبکهتوسعه و نفوذ روزافزون و چشم

ویژه جوانان، موجب استفاده مداوم از این تکنولوژی و تبدیل آن افراد مختلف جامعه، به 

ایران  www.internetworldstats.comاست. طبق آمار سایت  به یک عادت روزانه شده

ورهای جهان دارد و ضریب نفوذ اینترنت در استفاده از اینترنت را در میان سایر کش 17رتبه 

درصد بوده  57.2آوری این آمار( برابر با )زمان جمع 2015دسامبر  30در ایران در تاریخ 

 1شود. طبق تحقیقات مؤسسه کونویمیلیون نفر از جمعیت ایران را شامل می 48است که 

های استفاده از اینترنت درصد از زمینه 67نفر از ایرانیان،  750ای شامل از بر روی نمونه

های اجتماعی بوده درصد برای استفاده از شبکه 44وجوی اطلاعات و منظور جستبه

درصد از مردم  60منتشر کرد،  92فروردین  31است. طبق آماری که خبرگزاری مهر در 

 29تا  20کنندگان از اینترنت جوانان درصد استفاده 40کنند و ایران از اینترنت استفاده می

های ترین اتصال اینترنت در ایران از تلفنسال هستند و بیش 44تا  30درصد  30سال و 

                                                           
1. conway institute 
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(. در این میان استفاده از این ابزار در حوزه 1392پور، تبار و اسکندریهمراه است )اکبری

ها و های آن است. حضور کاربران در سایتترین کاراییسفر و گردشگری از محبوب

 بندیمرتبط با گردشگری و بحث و تبادل اطلاعات، نظرات و رتبه های اجتماعیشبکه

های تواند منبع اطلاعاتی بسیار مفید و قدرتمندی برای سازمانها میخدمات توسط آن

نفعان برای شناخت علایق و ترجیحات مشتریان بالقوه و بالفعل یز مقصد و سایر ذیربرنامه

کننده خدمات گردشگری الکترونیک، رفتار مصرف باشد. در این مطالعه با توجه به نقش

کننده وجوی اطلاعات با رفتار مصرفیک مدل فرضی از رابطه ایجاد انگیزه و جست

خدمات گردشگری الکترونیک تدوین شد و نقش میانجی کیفیت خدمات در رابطه بین 

 ها برجسته گردید.آن

کننده در انگیزه بر رفتار مصرفایجاد  که است آن از حاکی پژوهش این یافته نخستین

ها ایجاد انگیزه خدمات گردشگری الکترونیک تأثیر معناداری ندارد. در سایر پژوهش

عنوان ابزاری برای انجام گردشگری الکترونیک و  محرک اصلی استفاده از اینترنت به

های تهای اجتماعی، سایهای مرتبط مانند شبکهافزارریزی سفر بوده است. نرمبرنامه

به شناخت بهتر ماهیت گردشگری الکترونیک و کمک به  گردشگری و مقالات، منجر

ها خواهد شد )باجپای و وجوی آنجست ها و همچنین افزایش دامنهنریزی سفر آبرنامه

اما با  (؛2008؛ یو و گرتزل، 2015؛ شیانگ و دیگران، 2001، 1بیگنه و دیگران ؛2015لی، 

رسد ایجاد انگیزه برای انجام گردشگری ین پژوهش به نظر میهای اتوجه به یافته

الکترونیک برای جوانان ساکن شهر تهران ملموس نبوده و تأثیر معنادار و مستقیمی بر رفتار 

رسد این ابزار هنوز ها ندارد. بر خلاف نرخ بالای استفاده از اینترنت به نظر میمصرفی آن

ان برای انجام گردشگری الکترونیک کارآمد نیست و برای ایجاد انگیزه جوانان شهر تهر

                                                           
1. Bigne & et al. 



    221                 1396گردشگری، سال پنجم، شماره دهم، پاییز و زمستان دوفصلنامه مطالعات اجتماعی   

 

 

 

 وجو و بهکنندگان گردشگری الکترونیک از اینترنت مربوط به جستعمده استفاده مصرف

توان های اجتماعی است. دلیل این امر را میگذاری خاطرات بعد از سفر در شبکهاشتراک

همچنین ناشناخته بودن های جذاب بصری بومی گردشگری و ها و شبکهسایتکمبود وب

های معتبر و یکپارچه و همچنین تبلیغات جذاب و معرفی صحیح ها دانست. ایجاد پایگاهآن

تواند منجر به ایجاد انگیزه بیشتر برای های گردشگری الکترونیک میامکانات و توانمندی

 کنندگان گردشگری الکترونیک شود.مصرف

وجوی که از نظر جوانان شهر تهران جستیافته دیگر این پژوهش حاکی از آن بود 

کنندۀ خدمات گردشگری الکترونیک تأثیر طور مستقیم بر رفتار مصرفاطلاعات به 

؛ 2015سو است )باجپای و لی، های گذشته همهای پژوهشمعناداری دارد. این یافته با یافته

؛ 2008لیس و لا، ؛ بوها2010؛ برونر و هوگ، 2009؛ پارک و لی، 2013، 1لیفیلیری و مک

(. 2015؛ شیانگ و دیگران، 2010؛ شیانگ و گرتزل، 2000؛ گوسنس، 2015چانگ و کو، 

است و گردشگران برای ایجاد وجوی اطلاعات همواره بخشی از فرایند سفر بوده جست

وجوی اطلاعات در های لازم و ارضای حس کنجکاوی خود به جستبینیاطمینان و پیش

وجوی اطلاعات پردازند. جستظر بر اساس تجربیات قبلی خود میمورد موضوع مورد ن

شدت رو، به دراینترنتی به دلیل سرعت و راحتی و کاهش برخوردهای اجتماعی و رو

-های دهانصورت توصیهکنندگان، که به محبوب است. در این میان نظرات سایر مصرف

ه تأثیر بسزایی دارد و مصرفکنندگیری مصرفشود، در روند تصمیمدهان مطرح میبه

رسد دهد. به نظر میکننده را به سمت مرحله بعد یعنی ارزیابی کیفیت خدمات سوق می

کنندگان در خدمات گردشگری الکترونیک، آگاهی ایجادشده توسط تجربیات دیگر مصرف

های گردشگری، به سایتکنندگان به اطلاعات موجود در وبمنجر به اعتماد بیشتر مصرف

                                                           
1. Filieri & McLeay 
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شود. از طرف دیگر جوانان دلیل شکل رسمی نوشتاری و ناشناس بودن نویسندۀ آن، می

گذاری تصاویر، ویدئوها و خاطرات سفر خود دارند و افزایش اشتراکتمایل بسیاری به 

های اجتماعی در این رابطه، این ها و محتوای تولیدشدۀ کاربران شبکهروزافزون پست

شدن به یک عادت اجتماعی حال تبدیل رسد این رفتار درنظر میکند. به موضوع را تأیید می

های اجتماعی خصوص جوانان باشد. جوانان تهرانی از شبکهدر میان همه افراد جامعه و به 

کنند. گذاری تجارب خود استفاده میاشتراک بوک برای بهمانند اینستاگرام، تلگرام و فیس

ریز مقصد و سایر های برنامهاند برای سازمانتوها میاطلاعات موجود در این شبکه

کنندگان بسیار مفید ها به دلیل امکان دریافت پیشنهادها و درک ترجیحات مصرفسازمان

های یادشده، ممکن است سازی شبکهو حیاتی باشد. از طرفی به دلیل امکان شخصی

 و یکپارچه برای به ای بومیرو وجود شبکهدسترسی به این اطلاعات دشوار باشد. از این 

 رسد.کنندگان ضروری به نظر میگذاری و استفاده و تبادل نظرات مصرفاشتراک

خصوص منابع داخلی و مرتبط علاوه بر اینکه منابع در دسترس برای موضوع مقاله، به 

رو بوده که در هایی روبهبا ایران بسیار محدود بود، مقاله حاضر در چند مورد با محدودیت

-های آینده مفید واقع شود و محدودیتپردازیم تا در پژوهشها میبه ذکر برخی از آن ادامه

 های این تحقیق را جبران نماید:

ها از آوری دادهاولا  جامعه آماری این پژوهش جوانان شهر تهران بود و برای جمع

تعداد زیاد های اجتماعی استفاده شد. با توجه به نامه و از پست الکترونیک و شبکهپرسش

شده از جامعه نسبت آوریهای جمعهای اجتماعی، تعداد نمونهکننده از شبکهافراد استفاده

دهندگان، توان به عدم دسترسی مستقیم به پاسخبه مقیاس آن کم است که از دلایل آن می

نامه الکترونیک، عدم شناخت و تعریف دقیق از گردشگری عدم تمایل به پر کردن پرسش
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ای منسجم برای وجود نفوذ زیاد اینترنت در جوانان ایرانی(، نبود سامانه ونیک )باالکتر

افزار و...(، محدود بودن استفاده از سایت، کمپین، نرمگردشگری الکترونیکی ایران )وب

گردشگری الکترونیک به ذخیره هتل و بلیت در ایران و محدودیت زمانی در تهیه و پخش 

تری خواهد شد. به ها منجر به نتایج دقیقمطمئنا  تعداد بیشتر نمونهنامه اشاره کرد. پرسش

شود مطالعات آینده، بر تعداد نمونه بیشتر و در سطح دیگر شهرهای همین دلیل پیشنهاد می

ایران که پتانسیل گردشگری الکترونیک را دارند )مانند اصفهان، شیراز، مشهد و ...( انجام 

 گیرد.

بود، اما به دلیل عدم شده باید از جوانان ساکن شهر تهران میآوریعهای جمثانیا  نمونه

اند و همچنین قرار گرفتن نامه را پر کردهشناخت و صحبت مستقیم با کسانی که پرسش

های اجتماعی )که مسلما  اعضای آن از تمامی های موجود در شبکهنامه در گروهپرسش

نامه مختص به جوانان ساکن تهران است، این پرسشکه اند( و با وجود تأکید بر اینایران

نامه توسط افراد دیگر وجود دارد. برای حل این مشکل اما باز هم امکان پر شدن پرسش

صورت حضوری تکمیل شود و یا نامه یا به شود برای تحقیقات آینده پرسشپیشنهاد می

تحقیق اطمینان هست. همچنین  ها در جامعههایی ارسال شود که از وجود آنبه افراد و گروه

های گردشگری )در صورت همکاری(، که های داده موجود در شرکتاز طریق پایگاه

نامه توان استفاده نمود و پرسشتری از محل سکونت مشتریان خود دارند، میاطلاع دقیق

 ها ارسال کرد.را از طریق پست الکترونیک برای آن

دهان در متغیر بهجای تأثیرات تبلیغات دهانبه  توانهمچنین در تحقیقات آینده می

وجوی اطلاعات، تأثیر دیگر موارد مانند عکس، فیلم و ... را بررسی نمود. در جست

نامه حاضر تعداد بیشتری از متغیرهای مرتبط توان با توسعه پرسشهای آینده میپژوهش
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سترسی آسان به اطلاعات کننده در فضای اینترنت )برای مثال سرعت و دبا رفتار مصرف

با توجه به وضعیت کنونی اینترنت ایران( را بررسی کرد. همچنین با توجه به گسترش 

های اجتماعی توان یکی از پرطرفدارترین شبکههای اجتماعی میافزون استفاده از شبکهروز

 در ایران )مانند تلگرام، اینستاگرام و ...( را برای مطالعه موردی انتخاب نمود.

-منظور تسهیل جست افزار و...(، منسجم بومی بهسایت، نرمدر آخر ایجاد سامانه )وب

بندی محصولات و خدمات و وجوی اطلاعات گردشگری ایران و همچنین امکان رتبه

شود. ها به مسئولان مربوطه پیشنهاد میکنندگان برای انتقال آننظرهای مصرفامکان تبادل

هایی در حوزه گردشگری الکترونیک، علاوه بر تشویق زیرساختبدون شک وجود چنین 

ای برای ایجاد تواند مقدمهها و افزایش اطلاعات گردشگری، میجامعه برای استفاده از آن

 ها و برند گردشگری ایران به جهانیان باشد.و معرفی جاذبه
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Abstract 

Today’s tourists are more dependent on the Internet than ever before to search 

for travel information. They share their travel experiences in cyberspace. The 

goal of this study is to investigate the effects of travel stimulus variables, 

information search and the quality of electronic tourism services on the 

behavior of young consumers, aged 20 to 40 years. Participants included 182 

young people from Tehran (46 male, 105 female), and were selected based on 

random sampling. Data were analyzed using the structural equation model with 

LISREL software. The findings showed that the motivation of travel had a 

significant indirect effect, through the quality of services, on the behavior of 

the users of electronic tourism services. The study found that the motivation to 

travel and search information indirectly and through the quality of service could 

affect the behavior of the consumer of electronic tourism services. 
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Abstract: 

Analyzing and describing “pilgrims’ stereotype imaginations” and “social 

confidence of pilgrims toward people LIVING in Mashhad” are the two 

important components in relationships and social interactions of the guest-host. 

Data were gathered through surveying, using a questionnaire. Statistical 

population included 310 pilgrims visiting the holy city of Mashhad. The results 

showed that pilgrims assume the people in Mashhad to be warm, sociable, kind, 

down to earth, hospitable, patient (positive stereotype imaginations) and to 

some extent religious and lawful (average or neutral level) and also profit-

making, money lovers, stingy and mean, and unfair (negative stereotype 

imaginations). The level of pilgrims trust toward people in Mashhad was 

average. Using One-way Variable Analysis and Multiple Regression Methods, 

to check the hypotheses, showed that pilgrims’ stereotype imaginations had a 

positive meaningful relationship with the level of social confidence of people 

in Mashhad, and had the most effect among all measured variables. Other 

important, effective factors were ethnocentrism, satisfaction, social-economic 

status, gender, marital status, and ethnicity. Other variables that influenced 

stereotype imaginations of pilgrims included gender, place of residence, 

ethnicity, satisfaction, and ethnocentrism. 

 

Keywords: extended confidence, pilgrims’ stereotype imaginations, 

ethnocentrism, satisfaction, pilgrims   
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Abstract: 
This research identified and mapped a model of critical factors to realize the green 

supply chain of tourism industry. Studying the literature and research background, 

effective factors on the emergence of the green supply chain were identified. In the 

quantitative phase, 100 stakeholders from the tourism industry were selected and were 

surveyed to identify critical factors in the green supply chain of the tourism industry. 

Questionnaires were used for data gathering. To analyze the research data, using the 

statistical analysis and t-test, the coefficient of the significance of the components was 

determined. To prioritize the indicators and their cause and effect, the Fuzzy Dematel 

technique was used in the second phase. The results of the analysis showed that all of 

the 33 identified factors were critical and essential. The analysis of the factors 

influencing the management of suppliers showed that among the 6 factors, the 

following three were root causes of the green supply chain: a) providing encouraging 

services to the supplier to pay attention to and protect the environment; b) considering 

the environmental characteristics as Quality Requirements Provider; and c) holding 

meeting with Suppliers. Meanwhile, three other factors are short-term goals in the green 

supply chain. They included: a) helping suppliers to solve their environmental 

problems; b) paying attention to environmental principles and adhering to them in 

holding tenders; and c) efforts to reduce environmental impacts through the timely 

delivery of supply commitments. 

Keywords: Green supply chain, critical success factors, tourism industry, Fuzzy 

Dematel 
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Abstract 

In recent years, environmental issues have received greater attention within 

academic circles and society. They have also become a major social issue for 

larger numbers of people than ever before. Thus, the role of gender is 

emphasized in environmental orientation. The present study tried to examine 

the effective factors on the environmentalist behaviors of tourists in Fars. From 

the tourists who visited the province of Fars, 260 tourists were selected using 

the Cochran test. To enhance the credibility of findings, stratified random 

sampling was used and questionnaires were proportionally completed. All 

collected data were processed by SPSS software and were analyzed by 

descriptive and inferential statistics. Results showed that the highest total 

effects in tourists were the environmentalist behaviors and the lowest total 

effect was the ascription of responsibility. 

Keywords: Environment, ascription of responsibility, 

environmentalist behaviors. 
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Abstract  

This paper tries to identify the dimensions and indicators of entrepreneurial 

marketing in the hotel industry by establishing a link between three areas of 

marketing, entrepreneurship and the hotel industry. The research method is a 

qualitative exploratory method. To gather data, semi-structured interviews were 

conducted with 20 senior hotel managers in Tehran to discover the dimensions 

and indicators of entrepreneurial marketing in the hotel industry. The results of 

the interviews showed that the dimensions of the entrepreneurial marketing 

comprised 62 indicators and eleven  dimensions of “risk management,” 

“innovativeness,” “proactiveness,” “customer orientation,” “competitor 

orientation,” “opportunity orientation,” “pioneerism,” “networking,” “being 

updated,” “supply and participation” and “value creation.” The review and 

critique comparison of the result in manufacturing, retail, food and information 

technology industry indicated that the dimensions and indicators of the concept 

of entrepreneurial marketing in the hotel industry were different from non-

tourism and hospitality businesses.  

Keywords: Entrepreneurial marketing, hotel industry, conceptualization, 

entrepreneurship 
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Abstract:  

Ecotourism creates special opportunities to identify a wonderful aspect of 

nature, provides new information for tourists, and improves the living 

conditions of the host society. Since the Hormuz Island has a great capability 

in ecotourism, it can attract a large number of eco-tourists. Identifying and 

analyzing the friendly networks between eco-tourists and local people of 

Hormuz Island are the main aims of this study to investigate such relationship 

and their social effects. Upon conducting interviews and completing 

questionnaires by selected people, the collected data were analyzed using 

descriptive analysis, network’s analysis, and Visone’s software. Investigating 

the social relations between eco-tourists and local people showed that the 

formation of an informal friendly relationship and cooperation between the 

inhabitants and eco-tourists of Hormuz Island positively influenced ecotourism. 

Created social networks helped ecotourism continue in Hormuz Island and 

would have desirable economic and environmental effects for local people and 

Hormuz Island. This can have positive consequences such as increasing 

ecotourism development, sustainable ecotourism, and better ecotourism 

recognition for Hormuz Island inside and outside of Iran. 

Keywords: Social networks, host community, eco-tourists, Hormoz Island, 
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Abstract: 

An important dimension of consumer behavior is making impulsive decisions. 

These decisions are shaped by a quick decision process, resulting from 

excitement and emotion. Impulsive traveling is one of the immediate behaviors 

in which a tourist travels to somewhere for which he or she has not carefully 

planned. There are many reasons behind this kind of behavior in tourism, 

including going to see somewhere for fun; pressures from friends, peers and 

family members; undeclared internal motivations; or even encouragement from 

destinations with different marketing tools. This paper examined the impact of 

children’s participation, in family decision-making, on the emotions of the 

decision maker in the family and the impulsive travel plans they made. The 

conceptual model is based on literature and research background, which 

showed relationship between variables (youth insistence, decision makers’ 

emotions and intention to travel impulsively). For sampling and data collection, 

a questionnaire was distributed among 384 families that had traveled 

impulsively to different locations of the province of Guilan. This is an applied 

study, and data collection followed descriptive-correlation based on structural 

equation modeling. SPSS 19 was used to analyze the descriptive data. For 

statistical inference, we used structural equation modeling (SEM) based on 

partial least squares (PLS) and Smart PLS2 software. Results showed that 

children’s participation in decisions affects impulsive family planning to travel. 

In addition, the mediating role of emotions was also confirmed showing that 

children that take part in family decision-making, not only increased the 

impulsive traveling of family members but also affected their emotions. 

 

Keywords: Emotions, impulsive traveling, children’s participation in family 

decisions  
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