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 چکیده

های بسیار این مند گردشگری و استفاده از قابلیتتوسعه نظام

بخش برای بهبود وضعیت کنونی گردشگری کشور، مستلزم به کار 

های ریزی گردشگری است، تا باتوجه به حساسیتگیری برنامه

های و ظریفت جامعه و نیازهای گردشگران بتوان از قابلیتموجود 

 هدفاین صنعت در جهت پیشرفت و توسعه جامعه استفاده کرد. 

بر  یزهمکان و انگ یغمکان، تبل یدلبستگ یرتاث یبررس پژوهش این

گردشگران مجتمع در یلقدرت تخ یلیبا نقش تعد یدقصد بازد

 از حاضر پژوهش. باشدمی همدان یصدرعل یاحتیس یگردشگر

 توصیفی پژوهشی هاداده آوریجمع حیث از و کاربردی هدف نظر

 با ساختاری معادلات مدلیابی روش از وتحلیلتجزیه برای. است

 از داده آوریجمع برای. است شده استفاده اس.ال.پی افزار نرم

 یدلبستگ نشان داد که نتایج. است شدهاستفاده پرسشنامه ابزار

و  د.ندار یمعنادار یرتاث یدبر قصد بازد یزهمکان و انگ یغمکان، تبل

 ، قدرت تخیل بر تاثیر بین دلبستگی مکانهمچنین نتایج نشان داد 

 انگیزه بر قصد بازدید تاثیر تعدیلگری معناداری دارد.و  تبلیغ مکان

 

قدرت ، مکان یغتبل ،انگیزه ،دلبستگی مکان :واژه های کلیدی

 رگردشگ ،یلتخ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract: 

The systematic development of tourism and the 

use of many capabilities to improve the current 

tourism situation in the country requires the use of 

tourism planning, so that due to the existing 

sensitivity and subtlety of the community and the 

needs of tourists, the capabilities of this The 

industry used the development and development 

of society. The purpose of this study is to 

investigate the impact of location attachment, 

promote location and motivation on the intention 

to visit with the modest role of imagination in the 

Tourism Complex of Alisadr Tourism Complex in 

Hamadan. The present study is a descriptive 

research for the purpose of collecting data. The 

method of modeling structural equations with PSS 

software is used to analyze the analysis. The 

questionnaire tool has been used to collect data. 

The results showed that location attachment, 

location promotion and motivation had a 

significant impact on visiting intent. And the 

results also showed that the imagination on the 

impact of place attachment, the promotion of 

place and the motivation on the intention to visit 

had a significant effect. 
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بررسی تاثیر دلبستگی مکان، تبلیغ مکان و انگیزه بر قصد بازدید با نقش تعدیلی قدرت تخیل)مورد مطالعه: گردشگران مجتمع  امیر مهدی صفی نیا:

 گردشگری سیاحتی علیصدر همدان(

  مقدمه

 داشته نقش اقتصادی توسعه در چشمگیری طور به که است سال ها ده و است مدرن زندگی در پسند عامه فعالیت یک گردشگری
 گردشگری خدمات دهندگان ارائه. است یافته شدت اخیر سالهای طی صنعت این از بخش هر در تقریبا رقابت ، حال این با. است

 توجه مقصد، یک به گردشگر جذب روشهای دارند. بنابراین، مشکل مشتریان داشتن نگه و آوردن دست در به حاضر حال در
در  است ممکن گردشگران مقصد، یک انتخاب از را بخ خود جلب کرده است. پیش بازاریابان و گذاران سیاست محققان، از بیشتری

 بین روابط درک (. با2441و  همکاران،  4معرض عوامل متعددی قرار بگیرند که تصمیم گیری انها را جهت می دهد )چن
 چه .بخشند بهبود را خود بازاریابی تلاشهای توانند می گردشگری مدیران مقصد، انتخاب و اطلاعات مختلف منابع ویژگیهای

 زیادی علاقه مورد که است تحقیقاتی مبحث که هاست مدت سفر قصد کنند؟ بازدید مقصد یک از گردشگران شودمی باعث چیزی
 نظیر مقصد، یک به سفر برای گردشگران تمایل مورد در مختلفی های مدل و ها نظریه. است گرفته قرار گردشگری ادبیات در

و  2این مورد را مورد بررسی قرار داده اند )هاسنی انتخاب مجموعه رویکرد و فرهنگی فاصله نظریه ، شده ریزی برنامه رفتار نظریه
 (. لذا بررسی عواملی که میتواند بر قصد سفر گردشگر تاثیر گذار باشد حایز اهمیت است.2424همکاران، 

می توانند بر قصد سفر  ( در مطالعه خود اشاره کرده اند که دلبستگی، تبلیغ مثبت، انگیزه و قدرت تخیل2424هاسنی و همکاران )
 درک برای و است گرفته قرار مطالعه مورد های مختلف رشته بین در ای گسترده طور به مکانی گردشگر تاثیرگذار باشند. دلبستگی

 مفهوم .دارد کاربرد گردشگری مطالعات در گردشگری، مقصد بازاریابی مؤثر مدیریت برای همچنین گردشگر و و مکان بین روابط
 معانی از وجهی چند ماهیت منعکس کننده که است مهم ساختاری است، گرفته نشأت محیطی روانشناسی از که مکان، دلبستگی

(. دلبستگی مکانی توسعه 2445و همکاران،  3دهند )دویر می نسبت فیزیکی محیطهای به ساکنین هم و گردشگران هم که است
بنابراین ، ممکن است دلبستگی مکانی به ارتباط شخصی مثبت بین گردشگر و  شود.روابط مثبت بین یک فرد و مقصد تعریف می

این ارتباط هنگامی رخ می دهد که  مقصدی اطلاق می شود که گردشگر از آن مقصد قدردانی می کند و علاقه واقعی به آن دارد.
جاد کند و موجب قصد بازدید گردشگر از مقصد مقصد بتواند از انتظارات فرد فراتر رود و تعامل روانشناختی مطلوبی را بین فرد ای

 و شود، می توصیف روانی یا بیولوژیکی نیازهای و ها خواسته عنوان به بیشتر (. انگیزه2424و همکاران،  1موردنظر گردد )نصیر
 پیشنهاد یک عنوان به تواند می این شوند. می فرد عمل و رفتار ترکیب و هدایت ، ایجاد باعث که اساسی نیروهای همچنین

 با زمانها همه در گردشگری الگوی یک زیرا شود، مشاهده آنجا از آنها خاطر رضایت و افراد گردشگری دلایل بررسی برای پیچیده
 انگیزه چهار به توان می را انگیزه مفهوم ، گردشگری تحقیقات (. در2441و همکاران،  9است)حسن همراه انسانی طبیعت و انسان
 می قرار فشار تحت یا شده کشیده کار این به نیروها یا عوامل برخی توسط که دلیل این به افراد دهدمی نشان که کرد بندی طبقه

 قرار مسافرت برای گیری تصمیم در انگیزه متغیرهای تأثیر تحت افراد چگونه که کنند می تعریف نیروها این  .کنند می سفر گیرند،
  مهم نقش گسترده بازاریابی (. تحقیقات2443، 6هستند )لیونگ و بایی خاص مقصد یک های ویژگی جذب چگونه و گیرند می

 در گرفتن قرار طریق از که درونی احساس یک به تبلیغ مکان  بررسی کرده اند. را کننده مصرف گیری تصمیم در تبلیغ مکان
 محسوسات و احساسات مکان گردشگر،تبلیغ  مطالعات دارد. اشاره شود، می تجربه شی یک به نسبت / غیرمستقیم مستقیم معرض

 اشیاء به نسبت افراد مثبت تبلیغ تأثیر برانگیخته، تبلیغاتی دلتنگی که دهد می نشان قبلی تبلیغاتی تحقیقات .دانند می یکسان را
گذارد)هاسنی و  می تأثیر گردشگران از مکان قصد بازدید ترجیحات بر و دهد می نشان را گذشته از( رویدادها ، مکانها ، افراد مثلاً)

 فوری ورود گونه هیچ و است ذهن در ذهنی های ایده و جدید اشیاء سازی شبیه و تولید توانایی (. قدرت تخیل2424همکاران، 
 گذشته تجربیات بازآفرینی تواند می که شود می توصیف فرد ذهن در تجربیات گیری شکل عنوان به همچنین. ندارد را حواس
را در  ای العاده خارق های صحنه احتمالاً و کرد اختراع کامل طور به را آنها توان می یا و باشد تخیلی تغییرات با زنده خاطرات مانند
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 اندازهای چشم ها، رویاپردازی ها، فانتزی. دارد اجتماعی شخصیت عمدتاً بلکه نیست فردی موضوع یک تخیل گیرد. دنیایبر می
 (.2446، 7است )رجردنس دیگر افراد با( واقعی غیر یا واقعی)فرد روابط مورد در معمول طور به خاطرات و آینده

 دلبستگی تاثیرات (، ما در این تحقیق به دنبال شناسایی2424با توجه به مطالب بیان شده در راستای مطالعه هاسنی و همکاران )
 علیصدر سیاحتی گردشگری مجتمع گردشگرانتخیل در میان  قدرت تعدیلی نقش با بازدید قصد بر انگیزه و تبلیغ مکان مکان،

 همدان هستیم تا بتوانیم در جهت دهی و رشد و توسعه صنعت گردشگری گامی برداریم.

 مبانی نظری

 مفهوم حس وابستگی مکانی
، 1در تحقیقات بسیاری، تعلق مکانی به عنوان روابطی که مردم میان خود و مکان ها برقرار می کنند تعریف شده است)لویک

(. مکان ها و فضاها چیزی بیش از مکانی برای قرارگیری افراد، ساختمانها و... هستند؛ در واقع، مکان ها با تاریخ، خاطرات، 2441
(. از دیدگاه پژوهش های تعلق به مکان به عنوان یکی از اجزای تشکیل 2443، 5هیجانات و معانی آمیخته شده اند)ویلیام و واسکی

(. هویت مکانی نیز می تواند 2444، 44ف می شود و رد مقابل براساس تحقیقاتی چون)رایموند و همکاراندهنده هویت مکانی تعری
یکی از اجزای سازنده تعلق به مکان باشد. بررسی حس تعلق از رویکرد اجتماعی بیان می کند، حس تعلق به محیط برآیند عواملی 

واقع این محیط حاوی نشانه های مشترک اجتماعی است که انسان با از تعاملات اجتماعی است که در محیط صورت می گیرد. در 
(. روانشناسی محیط یک ترکیب سه جزیی 4354درک و رمزگشایی از آنها با محیط خود به تعامل می رسد)جوان فروزنده و مطلبی، 

راکی با باورها و درک اشخاص است. جزء اد "احساسی"و  "ادراکی "، "هم بومی "از تعلق مکانی ارائه می دهد که شامل اجزاء 
درباره یک مکان مرتبط است؛ جزء احساسی با هیجانات و عواطف فردی به مکان مرتبط است و جء هم بومی شامل رفتارها و 

(. براساس پژوهش های دیگر و همانطور که گفته شد، تعلق مکانی یک ساختار 2449، 44تعهدات شخص به مکان است)شاباک
(، دو بعد هویت مکانی و وابستگی به مکان را برای 2443)42را شامل می شود؛ به طور مثال، ویلیام و وسکتک بعدی تا چندبعدی 

( نیز این مولفه را در قالب مدل سه بعدی شخص فرآیند مکان تعریف 2444)43سنجس تعلق مکان معین کردند. اسکانل و گیفورد
 نمودند. 

 
 مدل سه قطبی و چهار بعدی تعلق مکانی 4-2شکل 

( در چهار بعد وابستگی به مکان، هویت مکان، احساس به مکان و پیوندهای اجتماعی با مکان و شابک 2449رامکیسون و ماووندا)
( در پنج بعد آشنایی با مکان، دلبستگی به مکان، وابستگی به مکان، هویت مکان و ریشه داری در مکان سنجیده 2449و همکاران)
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بررسی تاثیر دلبستگی مکان، تبلیغ مکان و انگیزه بر قصد بازدید با نقش تعدیلی قدرت تخیل)مورد مطالعه: گردشگران مجتمع  امیر مهدی صفی نیا:

 گردشگری سیاحتی علیصدر همدان(

 اند. 

 تبلیغ مکان 0-

 بلیغاتت 0-0-
ای سودمند به عهده دارد )کاتلر و بینی و تامین نیازهای مشتری را به شیوهتبلیغات فرآیند مدیریتی است که وظیفه تبیین، پیش

)کاتلر،  طریق فرایند مبادله ها ازخواسته عبارت است از فعالیتی انسانی در جهت ارضای نیازها و(. تبلیغات 2449، 41همکاران
هستند که با محصول/خدمت برآورده د افرابیان کننده حالت محرومیت احساس شده در در این تعریف  خواسته ها نیازها و(. 4579

کرد  قلمداد محصول میتوان سازد، آوردههر چیزی که خدمتی ارائه دهد یا نیازی را برتوان گفت شوند. در مورد محصول هم میمی
محصول عبارت است از چیزی که قادر به ارضای یک  اید است. به عبارت دیگرقو ع خدمات ها، سازمان ها، مکان افراد، شامل که

ارزشمند و بازاریابی نیز هنر برآورده  دارای کنند آوردهرا بر مشتریانهای باشد. محصولات به هر اندازه که خواستهیا نیاز  خواسته
 ساختن همین نیازها از طریق محصول/خدمت است. 

-های ارزیابی بازار و نیازهای مشتریان همراه با ارزیابی خدمات، امکانات، هزینهعبارتست از کلیه فعالیت در تعریفی دیگر، تبلیغات

گذاری شده بر گروه خاصی از های هدفهای حصول به هدف و تسهیلاتی که رضایت مشتریان را در بر دارد. این کار شامل برنامه
 9(. در نهایت، فرآیند مدیریت بازاریابی نیز از 4353دمات است )فرجی و همکاران، مشتریان و ترغیب آنان به خرید یا استفاده از خ

 مرحله تشکیل شده است:
کنندگان و های موجود در بازار است. تجزیه و تحلیل محیط کلان بازاریابی، محیط رقابتی، تامیناولین مرحله شناسایی فرصت

د. دومین گام جستجو و انتخاب بازارهای هدف است. گام بعدی تدوین شونمشتریان از جمله اقدامات این مرحله محسوب می
های تبلیغاتی است. گام نهایی نیز سازماندهی منابع تبلیغات شامل منابع مالی، منابع انسانی، ساختار سازمانی، راهبردها و برنامه

 (.2447به نقل از کاتلر،  4352باشد )خدادا حسینی و همکاران، های تبلیغاتی میسازی و کنترل برنامهپیاده

 عوامل موثر بر تبلیغ جاذبه های گردشگری
؛ 2446شود )کیم و همکاران، امروزه گردشگری در کشورهای مختلف، نیروی کلیدی پیشبرد و رشد اقتصادی کشور محسوب می

زایی و ایجاد درآمد و اشتغالهای استراتژیک، علاوه بر رونق محلی، موجب و با فراهم آوردن فرصت 49(2443لی و براهماسرین، 
(. به خاطر اهمیت گردشگری و نقشی که برای آن در جهت پیشرفت توسعه اقتصادی، 2442، 46شود )لاچر و اوهکاهش فقر نیز می

ریزی و ای و ملی در هرکجای دنیا برای گسترش این صنعت، برنامهاند، مدیران و مسئولین منطقهاجتماعی و فرهنگی قائل شده
 (.2443، 47نمایند )ژومیتلاش 

صنعت گردشگری در حال حاضر جایگاه دومین صنعت بزرگ دنیا را به خود اختصاص داده است. با در نظر گرفتن جایگاه قابل 
بایست از یک نظام بازاریابی قوی و متجانس با محیط بازار برخوردار باشد. هر چقدر سیستم توجه صنعت گردشگری، این صنعت می

تر باشد، به همان اندازه نیز موفقیت بیشتری خواهند داشت. بازاریابی گردشگری، فرآیندی تر و مناسبها قویریابی آنمدیریت بازا
کنندگان )گردشگران( که طی آن کالاها و خدمات گردشگری در محیطی که خاص این کنندگان و مصرفتعاملی است میان عرضه
(. به عبارت دیگر، بازاریابی گردشگری 4375، به نقل از حیدری 4352مکاران، شود )قدیری معصوم و هصنعت است، مبادله می

بینی نیازهای گردشگران و فراهم آوردن امکانات برای تامین نیازها و مطلع ای جدید است که اشاره به شناسایی و پیشمقوله
 (.2445، 41ها دارد )براونساختن آنان و ایجاد انگیزه بازدید در آن

تواند منشا بسیاری از تحولات برای توسعه پایدار صنعت گردشگری باشد، شناسایی دقیق هایی که میبین، یکی از جنبهدر این 
ناپذیری و غیرتملکی بودن که از وضع موجود از طریق بازاریابی گردشگری است. ناملموس بودن، ناپایداری، ناهمگونی، تفکیک

-شود، لزوم استفاده از یک مدل ترکیبی بازاریابی را برای گردشگری آشکار میهای مهم این صنعت خدماتی محسوب میویژگی

                                                                                                                                               
41 Kotler et al 
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تواند در آمیخته بازاریابی، یک از مباحث مورد توجه در بازاریابی گردشگری است که می 45پی 7(. مدل 4357سازد )حیدری، 
ار گیرد )قدیری معصوم و همکاران، صنعت گردشگری برای شناسایی وضع موجود و رسیدن به وضعیت مطلوب، مورد استفاده قر

4352.) 

های منسجمی در خصوص های اخیر در رابطه با بازاریابی، مطالعات زیاد و متنوعی صورت گرفته شده است اما، پژوهشدر سال
عت، باید بازاریابی گردشگری، صورت گرفته نشده است. به همین دلیل به منظوردستیابی به سهم بیشتری از بازار جهانی در این صن

به دنبال راهکارهای منطقی و علمی مناسب بود که تنها از راه پژوهش و شناسایی عوامل موثر در زمینه گردشگری قابل حصول 
باشند. درک پیچیدگی و تعدد عوامل مختلف در حوزه بازاریابی گردشگری و  تلاش برای شناخت جنبه های گوناگون این می

های اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و سیاسی از جمله مهمترین عواملی . عواملی همچون مولفهعوامل از اهداف پژوهش حاضر است
توانند صنعت گردشگری را تحت تاثیر قرار دهند. ارائه الگویی مناسب و کارآمد جهت ارتقاء گردشگری در یک هستند که می

 نی بنماید.های خرد و کلان در این حوزه کمک شایاریزیتواند در برنامهمنطقه، می
همانطور که بیان گردید امروزه در ایران به منظور توسعه همه جانبه و پایدار و همچنین جایگزینی منابع جدید به جای منابع نفتی، 

های کشور هستیم. در این راستا، توسعه صنعت گردشگری که اقتصاددانان، آن را سومین نیازمند استفاده از تمامی امکانات و قابلیت
باشد. دانند، به عنوان نیاز اساسی کشور مطرح میاقتصادی پویا و رو به رشد پس از صنعت نفت و خودروسازی در جهان میپدیده 

توان از این رو بررسی عوامل موثر بر توسعه این صنعت در کشور بسیار ضرورت دارد. در این راستا ضعف بازاریابی گردشگری را می
(. بنابراین باید عواملی که بر فرآیند بازاریابی گردشگری تاثیر 4353زاده و یاری، کرد )ابراهیم یکی از موانع توسعه گردشگری ذکر

 ها به بهبود بازاریابی گردشگری کمک کرد.گذار هستند، شناسایی شود تا با استفاده از آن
کند سب آن اقدام شود. او بیان میهای مناکند که برای توسعه موفق گردشگری، باید به زیرساخت(، اشاره می4554) 24اینسکیپ

های محدودی دارند، وجود و گسترش آن عامل حیاتی به شمار که برای کشورها و مناطق کمتر توسعه یافته که اغلب زیرساخت
 رود.می

رهایی اند که در بازاریابی گردشگری نقش دارد و آن اشاره به متغی(، ذهنیت و جذابیت مقصد را مطرح نموده2449) 24بن و دای
(، اشاره 2441) 22رایت و نیوتن(. در پژوهش این4354پور، شوند )فرزین و نادعلیدارد که از نقطه نظر بازدیدکنندگان مهم تلقی می

شده است که مقصد گردشگری در صورتی رقابتی است که بتواند گردشگران بالقوه را جذب نموده و راضی کند و این رقابت هم به 
-ای از عواملی همچون تبلیغات مقصد و توسعه مقصد، که بر ارائهدشگری و هم به وسیله طیف گستردهوسیله عوامل خاص گر

 شود.دهندگان خدمات گردشگری تاثیرگذار است، تعیین می
های موازی و ترین مشکلات و موانع صنعت جهانگردی را موانع تشکیلاتی و سازمانی، وجود سازمان(، نیز اصلی2445) 23زهرر

(، نیز وضعیت اماکن تاریخی و آثار باستانی، 2446) 21داند. ویلیامزاندرکار جهانگردی میهای دستنگی بین سازمانناهماه
 29موردانند. گیلرسانی را از عوامل موثر در توسعه صنعت گردشگری میتسهیلات اقامتی و ایجاد دفترهای بازاریابی و اطلاع

های گردشگری و ها، تاکید بر استفاده از معماری سنتی در ساخت مکانتوجه به آن های گردشگری و(، حفظ و مرمت جاذبه2442)
 داند.های مناسب به افزایش ورود گردشگران را در توسعه صنعت گردشگری موثر میایجاد زیرساخت
های مقصد، جاذبه مشی مقصد، مدیریتریزی، خطعامل برنامه 9(، در پژوهششان نتیجه گرفتند که 4354پور )فرزین و نادعلی

(، در 4315کننده بر مقصدهای گردشگری تاثیرگذار هستند. سعیدا اردکانی و همکاران )محوری، منابع پشتیبان و عوامل تقویت
ها نسبت به گردشگران، سبک زندگی، آداب و رسوم و فرهنگ ایرانیان، امنیت و پژوهششان نشان دادند که عوامل نگرش ایرانی

آورند. قدیری تنگناهای ارتباطی در راس عواملی هستند که رضایت گردشگران خارجی در شیراز را فراهم میاطمینان خاطر، و 
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بررسی تاثیر دلبستگی مکان، تبلیغ مکان و انگیزه بر قصد بازدید با نقش تعدیلی قدرت تخیل)مورد مطالعه: گردشگران مجتمع  امیر مهدی صفی نیا:

 گردشگری سیاحتی علیصدر همدان(

های تبلیغات، مردم و محصول در اثرگذاری بر توسعه (، در پژوهششان نتیجه گرفتند که شاخص4352معصوم و همکارانش )
(، در پژوهششان عواملی از قبیل عوامل اقتصادی )تابع 4353) توریسم روستایی دارای اهمیت بیشتری هستند. اکبری و ابونوری

تقاضای گردشگری و سایر عوامل(؛ عوامل سیاسی )مثل استنباط گردشگر از مقصد(؛ و عوامل طبیعی را در جذب گردشگران 
 دانند.خارجی موثر می

 انگیزه
های مختلف و بندیاند و تاکنون طبقهتوجه قرار دادهای مورد های گردشگری را به شکل گستردهبه طور کلی صاحب نظران، انگیزه

ها ( تعلق دارد وی این انگیزه4579) "26دامازدیر"های گردشگری به دیدگاه است.یک رویکرد کهن به انگیزهوجود آمده فراوانی به
( عاملی دیگر با عنوان 4515)27کند.کامیکرا در قالب سه مورد استراحت و آرامش ، سرگرمی و تفریح و پیشرفت فردی بیان می

( نیز چهار گروه اصلی و 4571)21کند. مکینتاشگریز از وضعیت موجود و غلبه کردن بر یکنواختی را به این مجموع اضافه می
 است: 25است که مدیون تفکرات مازلوها را معرفی کردهاساسی از انگیزه

 های فیزیکی: سلامتی و کاهش فشار عصبی؛انگیزه -

 ای فرهنگی: هنر، مذهب و شیوه زندگی؛هانگیزه -

 های فردی: ملاقات با دوستان و خویشاوندان؛انگیزه -

 های اعتباری و حیثیتی)پرستیژی(: احترام و پیشرفت فردی.انگیزه -

 قصد بازدید مجدد
بلند مدت بانکی دست یابند. لذا، امروزه سازمان ها بر این باور رسیده اند که تنها با تکرار خرید گردشگران است که قادرند به سود 

همواره در تلاشند تا تسهیل فرآیند بازدید مجدد گردشگران گامی به پیش بردارند. منظور از قصد خرید مجدد تکرار خرید فرد از 
. قصد ( یا اعتقاد فرد به ادامه خرید از شرکتی خاص در آینده است2444برندی خاص بعداز استفاده از همان برند)نوکس و واکر، 

بازدید مجدد عاملی است که بر روی ارتباط آینده گردشگر و سازمان، سوددهی شرکت و موفقیت آنها تاثیر می گذارد)نیک بین و 
(. به طور کلی، دو دیدگاه قطعی خرید مجدد، در دیدگاه اتفاقی، بازدید مجدد به صورت کاملا تصادفی رخ می دهد، 2444همکاران، 

قطعی، خرید براساس رضایت از تجربه قبلی و به عبارتی بهتر براساس وفاداری به برند صورت می  حال آنکه در خرید مجدد
 (.2444گیرد)نوکس و واکر، 

قصد بازدید مجدد از یک مقصد گردشگری به صورت آمادگی و تمایل فرد به تکرار سفر به همان مقصد گردشگری اشاره دارد. 
ا می توان به صورت خرید یک بسته سفر در تعطیلات پیش بینی کرد)غفاری و تصمیم به بازدید از یک مقصد گردشگری ر

(. پژوهشگران حوزه گردشگری همیشه در جستجوی یافتن جواب این سوال هستند که چرا گردشگران تمایل به 4357همکاران، 
(. شاید یکی از دلایل این 2443توصیه سفر به یک مقصد گردشگری خاص به دیگران و بازدید مجدد از آن مقصد دارند)چن و پو، 

امر آن است که تمایل به بازدید مجدد از یک مقصد گردشگری به عنوان یکی از شاخص های وفاداری گردشگر در نظر گرفته شده 
است. میزان وفاداری به مقصد گردشگری اغلب در نیات گردشگران به بازدید از مقصد و تمایل به پیشنهاد آن مقصد بازتاب می 

قصد بازدید مجدد عامل رفتاری مهمی محسوب مب شود که به موضوع کلیدی در تحقیقات گردشگری مبدل شده  شود.
(. این مفهوم به احتمال تکرار یک کنش توسط بازدیدکنندگان و یا بازدید مجدد از یک مقصد اشاره 4353است)همتی و زهرایی، 

جهت بازدید دوباره از مکان ها یا مقاصد گردشگری است. همچنین دارد. همچنین قصد بازدید مجدد به معنی برنامه گردشگر 
فوایدی همانند تبلیغات دهان به دهان و وفاداری به برند از مصرف کنندگان تکراری به دست می آید. براین اساس، قصد بازدید 

 (. 4357همکاران، مجدد، بخشی است که مدت زمان طولانی در بازاریابی و گردشگری مورد توجه بوده است)کروبی و 
 بنیاد تحولاتی سیمای زمین، در شگرف تغییراتی آوردن وجود به با همراه که است معاصر انسان ها فعالیت مهمترین از جهانگرد

 ها فصل ودر ساله همه که هایی سرزمین و وضعیت نواحی بررسی است. آورده وجود به ورسوم آداب و فرهنگی، اقتصاد شرایط در
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 از تر مهم و چشمگیرتر بسیار ها آن در جهانگرد از ناشی تغییرات می دهد نشان گیرند می قرار جهانگردان بازدید مورد مختلف

 مهمانسراها، نظیر جهانگردان نیاز مورد تجهیزات نمونه طور به است. اقتصاد ها فعالیت گسترش سایر از ناشی که است تغییراتی

 گرم معدنی آب ها چشمه اطراف در و جنگلی مناطق کوهستانی، نواحی دریاها، ها کرانه در که تفریحی ها و مکان ها رستوران

 اتمام از پس گردشگر (. صنعت4354 )محلاتی، است زمین چهره ساختن دگرگون در جهانگرد تاثیر و نقش گویا اند، شده تاسیس

 ارتقا نقل، و حمل ها شبکه و ها راه افزون روز کار، توسعه ساعات کاهش نشینی، شهر گسترش با (،4594دوم) جهانی جنگ

 عصر ازنمادها و پدیده یک به گردشگر امروزه که بطور یافت، شگرف مقرارت تحولی و قوانین اصلاح و عمومی فرهنگ سطح

 (.4352  محلاتی، لانکوار و(است  شده تبدیل تمدن

 دود بدون صنعت و صادرات پنهان به صاحبنظران و دانشمندان سوی از صنعت این، گردشگر فرد به منحصر ها ویژگی علت به

 به و بوده دارا را سوم مقام روساز خود و نفت از جهان بعد اقتصاد مطرح ها رشته در اخیر سالها در صنعت این است. یافته شهرت

 به و داده اهمیت گردشگر صنعت به باید دارند اختیار در درآمد منبع یک که تنها کشورهایی و نفت صاحب کشورها رسد می نظر

 ها جاذبه و کهن تمدنی پیشینه با ایران کشور هاست. آن درآمد تنوع در مهمی بسیار عامل چرا که ننمایند عبور آن از راحتی

 وجود و با است نکرده استفاده خود با متناسب سهم و جایگاه در صنعت این مزایا از هنوز محیطی زیست و تاریخی فرهنگی متنوع

 مقام در ولی شده، تأکید صادرات نفت بر متکی محصولی تک اقتصاد از رهایی به اخیر، سالها توسعه ها برنامه تمامی در اینکه

 از رهایی راهکارها از یکی عنوان به ایران توریسم در صنعت توسعه و رشد است. نیاورده بدست زمینه این در موفقیتی عمل

باید بیش از پیش مورد توجه برنامه ریزان و سیاست گذاران کشور قرار  کشور، درآمد منابع ساز متنوع و محصولی تک اقتصاد
 (.4351گیرد)صیدایی و هدایتی مقدم، 

 قدرت تخیل
هایی برای بازاریابی شهرها هستند. در این رابطه برند سازی شهری راهبردی در عصر کنونی مسئولین شهری در جستجوی راه

فراهم نمودن تصویر، منبعی برای ارزش بالای اقتصادی، اهمیت فرهنگی و سیاسی و توسعه برای افزودن مزیت رقابتی به وسیله 
اقتصادی و اجتماعی قاطع است. هدف اصلی این بحث فراهم آوردن جذابیت بیشتر برای سرمایه گذاری، جذب گردشگران و 

های گذشته عمل برندسازی و در سال(. 2443)کونیگ، ساکنین بالقوه با عنایت به توسعه جوامع و بازسازی هویت محلی است
ها به دنیای برندسازی روی آورده اند که در آن هویت های بازاریابی مکانو سازمان بازاریابی برای مقاصد بسیار معمول شده است.

در واقع برند یک . (2441)رن و بیچفل و همکاران، شودواضحی از مقاصد خلق و برای گردشگران شهری و روستایی معرفی می
های اقتصادی و اجتماعی برای توسعه گردشگری است.توسعه گردشگری در ایران شهر در گردشگری لبه برنده شهر در رقابت

 های متفاوت و صلح پایدار منجر شود.ها با ملیتتواند به نزدیکی بین انسانهای مثبت اقتصادی میعلاوه بر داشتن جنبه

تواند بهره برد. جغرافیای رفتاری که یکی از این علوم است در پی کشف و شناخت های مختلف میرشته برند شهر که از دیدگاه
در واقع در این مکتب جغرافیایی میان صورت  ها درباره مکانهاست.های ذهنی مردم و پرده برداری از تصورات عمیق آننقشه

فتار فضایی، افراد اطلاعات بدست امده از محیط فیزیکی )طبیعی و ذهنی، جامعه و فضا مورد توجه است.بطورکلی در جغرافیای ر
های روانشناختی منحصر به فرد نماید و از این طریق تصاویر و بازنماییانسان ساخت( و محیط اجتماعی را جذب و همسان می

های ذهنی و شناختی د، بعنوان نقشههای روانشناختی منحصر به فراین تصویر و بازنمایی کنند.خودشان را، از واقعیتها ترسیم می
ها از یک سو و رقابت بین مقاصد جهت توسعه گردشگری فاصله جغرافیایی و عدم تعامل بین مکان(4356شوند )شکوئی، مطرح می

علاوه بر اینکه تضعیف گردشگری شهرهای دیگر  انجامد.و اقتصادی خود که به تضعیف تصویر و نقشه ذهنی شهرهای خاصی می
 بخشدشود خود روند تصادم بین مکانی را تسریع میود دارای اثرات اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و سیاسی است؛ را سبب میکه خ

از سوی دیگر شهرها در فرایند جهانی شدن . شودو منجر به سلطه شهری بر شهرهای دیگر در عرصه جهانی، ملی و محلی می
های پذیرند. بنابراین، لازم است علاوه بر حفط هویتا و الگوهای یکسانی را میهدهند و فرمهویت مکانی خود را از دست می

 (.2441)پیکی، زمینه را برای توسعه برند خود فراهم آورندمحلی خود با فراهم آوردن خدمات متمایز 

 و مدل مفهومی پژوهش پیشینه تحقیق
تگی به مکان بر وفاداری گردشگران بیان داشتند هویت مکان ( با بررسی تأثیر درگیری ذهنی با گردشگری و وابس2443لی و شن )

داری بر وفاداری و وابستگی به مکان، دو بعد اصلی دلبستگی مکانی، تأثیر معناداری بر وفاداری نگرشی و وفاداری نگرشی تأثیر معنا
مقصد و وفاداری گردشگران انجام  ( مقاله ای پژوهشی را به منظور بررسی ارتباط بین تصور2441ژانگ و همکاران ).کنشی دارد
با عنوان تصور مقصد به عنوان میانبر بین خطرات تصویری و تمایلات برای دیدار مجدد  2443در مقاله ای که در سال  داده است.



بررسی تاثیر دلبستگی مکان، تبلیغ مکان و انگیزه بر قصد بازدید با نقش تعدیلی قدرت تخیل)مورد مطالعه: گردشگران مجتمع  امیر مهدی صفی نیا:

 گردشگری سیاحتی علیصدر همدان(

انجام شده، اثرات خطرات تصویری را بر تصور مقصد مورد بررسی  Jahariو  Chewنمونه موردی: ژاپن پس از فاجعه توسط 
داده همچنین تصور از مقصد را به عنوان متغیری میانجی میان خطرات تصویری و تمایل سفر به مقاصد پرخطر قرار داده  قرار

( به تاثیر انگیزه، رضایت و ارزش درک شده بر توصیه توریستی پرداختند. نتایج بدست آمده حاکی از 2449هوانگ و همکاران)است.
یت بر توصیه توریستی بیشتر از انگیزه است. علاوه براین، انگیزه می تواند به عنوان پیش آن است که تاثیر ارزش درک شده و رضا

( به شخصیت مقصد رضایت از مقصد و شناسایی مقصد 2449بینی کننده توصیه مورد استفاده قرار بگیرد. هولتمن و همکاران)
 بازدید قصد و گردشگری مقصد ن داد رضایت شناساییگردشگری، تبلیغات شفاهی مثبت و قصد بازدید مجدد پرداختند. نتایج نشا

استیلوس و افزاید. می بازدید مجدد قصد و مثبت شفاهی تبلیغات میزان گردشگری بر مقصد شناسایی میکند؛ تشویق مجدد را
 گردشگری بودند. از( در پی یافتن ارتباط بین مقصد گردشگری و وابستگی به مکان و نیت تکرار بازدید از مناطق 2447همکاران )

دهد و تأثیر مستقیمی نظر آنها هرچقدر حس وابستگی به مکانی بیشتر باشد، این حس تصمیمات دربارة بازگشت دوباره را تغییر می
( به بررسی نقش تعدیلی وابستگی به مکان و رضایت 2445.نسیات و همکاران)بر بازگشت گردشگران به مقصد گردشگری دارد

مقصد و رابطه وفاداری به مقصد با استفاده از رویکرد فانتوم پرداختند. یافته های این مطالعه به طور تجربی  گردشگر بر جذابیت
با این حال ، این مطالعه نشان داد که رضایت  نشان داده است که جذابیت مقصد تأثیر مستقیمی بر وفاداری به مقصد نداشته است.

جذابیت مقصد تأثیر غیر  مقصد و وفاداری به مقصد را کاملاً واسطه قرار می دهد.گردشگر و دلبستگی به مکان رابطه جذابیت 
این مطالعه همچنین نشان داد که عامل رضایت گردشگر اثر واسطه ای قوی تری نسبت به  مستقیمی بر وفاداری به مقصد دارد.

تاثیر دلبستگی به مکان بر قصد بازدید مجدد  ( به2445عامل دلبستگی مکان در مدل رابطه وفاداری مقصد دارد.عیسی و همکاران)
پرداختند. نتایج نشان داد با دلبستگی به مکان همبستگی مثبت و در عین حال با هویت مکان ، دلبستگی به مکان و پیوند اجتماعی 

. جالب توجه مکان همبستگی مثبت کمی دارد. بعلاوه ، محیط فرهنگی در پیش بینی دلبستگی به مکان بی اهمیت و ناچیز است
است ، قرار دادن ابعاد پیوست به طور مثبت از اهداف دوباره حمایت می کند. الزام آور اجتماعی مکان مهمترین ویژگی پیوستن به 
مکان در اهداف دوباره است. بنابراین، یافته های به دست آمده از مستندسازی اهمیت تعاملات اجتماعی در مقاصد گردشگری برای 

ری ، پزشکان گردشگر و مدیریت گردشگری در مکان یابی و گسترش مراکز گردشگری با تأمل در امکانات مقامات گردشگ
( به 2445محیطی فیزیکی و خدماتی که باعث ایجاد اثرات پیوند مجدد اجتماعی می شود ، بسیار ارزشمند است. شن و همکاران)

و نگران آنها پرداختند. نتایج نشان می دهد که نگرش ساکنان به بررسی قصد رفتاری گردشگران بر تصویر مکان و دلبستگی مکان 
به نظر می رسد که تصویر مکان ساکنان با پیوستگی  جهانگردی به طور مثبت بر قصد رفتاری طرفدار گردشگری تأثیر می گذارد.

قصد رفتاری طرفدار گردشگری  به مکان و نگرش به گردشگری ارتباط مثبت دارد ، در حالی که وابستگی به مکان نیز به نگرش و
علاوه بر این ، نگرش به جهانگردی روابط مربوط به تصویر مکان و پیوست مکان را با قصد رفتاری طرفدار  مربوط می شود.

در آخر ، تصویر مکان به طور غیر مستقیم از طریق پیوست مکان ، نگرش ساکنان به گردشگری و  گردشگری واسطه می کند.
با این حال ، رابطه مثبت بین تصویر مکان و قصد رفتاری طرفدار  دار گردشگری را تحت تأثیر قرار می دهد.قصد رفتاری طرف

( به تاثیر شخصیت برند مقصد بر قصد بازدید مجدد گردشگران چینی به 2424یانگ و همکاران) گردشگری پشتیبانی نمی شود.
یده آل تاثیر واسطه ای در بین شخصیت مقصد و قصد بازدید مجدد دارد، شهر گلاسگو پرداختند. نتایج نشان داد که خودسازگاری ا

همچنین نقش تعدیل کنندگی جنسیت گردشگران چینی تاثیری در خودسازگاری و قصد بازدید مجدد از این شهر ندارد. جعفری پور 
های موجود ژوهش ابتدا به بررسی نظریهاین پ( به ارزیابی دلبستگی به مکان با تبیین عوامل و شاخص ها پرداختند. 4351و فروتن)

کند و درنهایت در زمینه حس دلبستگی به مکان و چگونگی درک آن توسط مردم پرداخته و عوامل مؤثر بر این حس را بررسی می
ارزیابی کند. در این مدل، ارزیابی دلبستگی به مکان شامل دو مرحله مدلی برای نشان دادن چگونگی تأثیرات این عوامل ارائه می

های فعالیتی های کالبدی، ویژگیمکان خواهد بود. در مرحله اول سه عامل ویژگی -عوامل انسانی و مکانی و ارزیابی تعامل انسان
گیرد. در مرحله دوم نیز پنج شاخص: هویت مکانی، وابستگی های فردی، اجتماعی و فرهنگی مورد بررسی قرار میو ویژگی

( در 4359فتح بقالی و همکاران ).گیردعاطفی، معنا و پیوند و مشارکت اجتماعی مورد ارزیابی قرار می کارکردی به مکان، دلبستگی
بررسی ارتباط بین دلبستگی و رضایت مکانی بازدیدکنندگان از منظر تاریخی، دلبستگی مکانی را عاملی متشکل از زیربعدهای 

دهد ابعاد چهارگانة ها نشان میاند. نتایج تحلیلبا مکان در نظر گرفتهوابستگی، هویت، پیوند عاطفی و تأثیر و پیوند اجتماعی 
کنند. ازنظر آنها ابعاد دلبستگی مکانی بر رضایتمندی از دادن متغیر دلبستگی مکان ایفا میدلبستگی مکانی نقش معناداری در نشان

 .مکان آثاری مثبت و معنادار دارد
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 مدل مفهومی چنین است: تحقیق،ادبیات نظری و پیشینه باتوجه به 

 
 (2424مدل مفهومی )منبع: هاسنی و همکاران، -2شکل 

  فرضیات
 دلبستگی مکان بر قصد بازدید تاثیر معناداری دارد.

 تبلیغ مکان بر قصد بازدید تاثیر معناداری دارد.
  انگیزه بر قصد بازدید تاثیر معناداری دارد.

 دارد. یمعنادار یرتعدیلگریتاث یدبر قصد بازد یزهانگ ینب یربر تاث یلقدرت تخ
 دارد. یمعنادار یلگریتعد یرتاث یدمکان بر قصد بازد یغتبل ینب یربر تاث یلقدرت تخ
 دارد. یمعنادار یلگریتعد یرتاث یدمکان بر قصد بازد یدلبستگ ینب یربر تاث یلقدرت تخ

 قیتحق روش
از نظر استراتژی پژوهش از نوع کاربردی؛ از نظر هدف توصیفی می باشد. داده های تحقیق از طریق سوالات پنج این تحقیق 

گزینه ای لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمع آوری خواهد شد. داده های این تحقیق به صورت میدانی تهیه خواهد شد. 
 مجتمع جامعه آماری این تحقیق را گردشگران از نوع پیمایش می باشد.ها همچنین روش تحقیق حاضر از نظر شیوه گردآوری داده

روش نمونه گیری بکار برده شده در این تشکیل میدهند که تعداد انها نامحدود می باشد.  همدان علیصدر سیاحتی گردشگری
 سیاحتی گردشگری مجتمع نگردشگراباشد. برای تعیین حجم نمونه با توجه به موضوع تحقیق از پژوهش از نوع در دسترس می

با فرض نمونه گیری از جامعه نامحدود، از فرمول حجم نمونه اوری می شود که تعدا کل انها نامحدود است. جمع همدان علیصدر
از روش  ینظر میو مفاه یمبان نیمنظور تدو اطلاعات پژوهش حاضر به یآورجمع یبرا نفر استفاده شده است. 311کوکران تعداد 

پژوهش، از روش توصیفی  یهاهیجهت پردازش فرض ازین به اطلاعات مورد یابیمنظور دستاستفاده شده است و به یاکتابخانه
ای حاوی دو بخش عمومی و تخصصی، استفاده شده است. در ها از پرسشنامهبرای گردآوری دادهپیمایشی استفاده شده است. 

پاسخ به اطلاعات پایه شخصی و سوابق تحصیلی خود و در بخشِ تخصصی به پاسخ به سؤالات ها به ارائه بخش عمومی آزمودنی
پردازند. در این پژوهش از پرسشنامه برای سنجش متغیرهای تحقیق استفاده کرد. در نهایت بعدازگرداوری داده ها در تحقیق می

 .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند SEMو معادلات ساختاری  spssنرم افزار اکسل داده ها با استفاده از نرم افزارهای آماری 
 پرسشنامه تحقیق حاضر از نوع استاندارد می باشد. اما با توجه به بومیسازی بار دیگر از نتایج الفای کرونباخ بهره می گیریم.

الفای کرونباخ -4جدول   

 سازه مقدار الفا

 مثبت انگیزه 0.957

 تبلیغ مکان 0.905

 مکان دلبستگی 0.940

 تخیل قدرت 0.881



بررسی تاثیر دلبستگی مکان، تبلیغ مکان و انگیزه بر قصد بازدید با نقش تعدیلی قدرت تخیل)مورد مطالعه: گردشگران مجتمع  امیر مهدی صفی نیا:

 گردشگری سیاحتی علیصدر همدان(

 بازدید قصد 0.790

 در این پژوهش برای تحلیل روایی  و اعتبار پرسشنامه از روایی محتوایی استفاده شده است. 

 هایافته
 گیری تحلیل عاملی  اندازه هایمدل

دهد، عضویت کلیه دهد. در این نمودار نشان مینشان میرا  تاییدی عاملی تحلیلایم مدل نمودارهایی که در سنجش زیر آورده
 تایید شده است.  هاعوامل بررسی شده در این متغیر

 
 با استفاده از تحلیل عاملی  های تحقیقگیری گویه مدل اندازه -3شکل 

کند همانطور که گیری میی پنهان را اندازههاپذیر، سازهفرض بنیادی در تحلیل عاملی آن است که تعدادی از متغیرهای مشاهده
ای نشان سازه چنداند. در نتیجه این آزمون عاملی  های پرسشنامه( تایید شدهگویه) هاکنید بارهای عاملی برای متغیر مشاهده می

 کنند.گیری می را اندازهها دهد که متغیرهای آشکار به خوبی عامل می
عاملی بار ضرایب -2 جدول  

 قصد بازدید قدرت تخیل دلبستگی مکان تبلیغ مکان   انگیزه مثبت  

Q1     0.857     

Q2     0.864   

Q3     0.875   

Q4     0.859   

Q5     0.872   

Q6     0.836   

Q7     0.799   

Q8     0.738   

Q9   0.821     

Q10   0.841       

Q11   0.770       

Q12   0.800       
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Q13   0.863       

Q14   0.843       

Q15 0.656         

Q16 0.836         

Q17 0.770         

Q18 0.871         

Q19 0.882         

Q20 0.849         

Q21 0.826         

Q22 0.860         

Q23 0.810         

Q24 0.835         

Q25 0.555         

Q26 0.804         

Q27 0.774         

Q28 0.869         

Q29       0.822   

Q30       0.877   

Q31       0.861   

Q32       0.870   

Q33         0.896 

Q34         0.845 

Q35         0.771 

 

 
های های پرسشنامه بطور معناداری، عامل هر یک از سنجش است. بنابراین 1/4همانظور که در بالا می بینیم سوالات بالای  

 کنند.را تبیین می تحقیق

 همگرا ییرواو  پایایی ترکیبی
نتایج پایایی و روایی همگرا -3 جدول  

 همگرایی پایایی متغیر

 0.647 0.962 انگیزه مثبت

 0.678 0.927 تبلیغ مکان

 0.703 0.950 دلبستگی مکان

 0.736 0.918 قدرت تخیل

 0.704 0.877 قصد بازدید

توان اند، میهمگی در بازه مربوطه قرار گرفته AVEبا توجه به اینکه اعداد آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی )سازگاری درونی( و 
های پژوهش جهت مناسب بودن وضعیت پایایی و روایی همگرای مدل پژوهش را تایید کرد.ضمناً بار عاملی هریک از سنجه

(آورده شده است. همانطور که در جداول ملاحظه گردید بارهای عاملی متغیرها 9-1ای به شرح جداول )بررسی پایایی و روایی سازه
های مدل ای سنجهتوان پایایی و روایی سازهباشد، در نتیجه میمی 1/4با توجه به نتیجه که در بالا توضیح داده شد همگی بالا 

 .نیز تایید کرد پژوهش را
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 معیارهای نیکویی برازش مدل پژوهش
معیارهای نیکویی برازش مدل پژوهش -1جدول   

 نتیجه مقدار مشاهده شده محدوده قابل قبول متغیرها

SRMR34 
 

 41/4کمتر از 
(Hu & Bentler, 1999) 

 برازش مناسب 471/4

Chi-square  56/4بیشتر از 
(Hu & Bentler, 1999) 

 برازش مناسب 472/1

NFI34 
 

 29/4بیشتر از 
(Bonett & Bentler, 1999) 

 برازش مناسب 741/4

های جمع آوری شده برای دهند. با توجه به مقادیر بدست آمده، دادههای برازش مدل پژوهش را نشان میجدول فوق شاخص
د مدل پژوهش، قابل اتکا و مورد گیری متغیرهای پنهان از کفایت و برازش لازم برخوردارند و در نتیجه، نتایج حاصل از برآوراندازه

 باشد.اعتماد می

 هاگیری درباره آنبررسی مدل معادلات ساختاری فرضیات تحقیق و نتیجه
 نتایج گرفتن نظر در با. است آمده ادامه در آن نتایج که گرفتند قرار بررسی مورد ساختاری معادلات مدل قالب در تحقیق فرضیات

 اثرات داری معنی بررسی به میتوان شده، محاسبه ضریب از استفاده با وابسته و مستقل متغیرهای میان روابط بررسی از حاصل
 از ، هافرضیه آزمون جهت. پرداخت گیرند،می شکل آنها میان روابط از فرضیات واقع در که یکدیگر بر تحقیق متغیرهای میان

 اطمینان سطح تی( در آماره) مسیر ضرایب معناداری برای قبول مورد مقادیر دیگر طرفی از. میشود استفاده  tآماره و مسیر ضرایب
 (.4357 همکاران، و رسولی) باشد بیشتر 66/2 و 56/4 ،69/4 از باید ترتیب به 54/4 و 59/4 ،55/4

 

 
 استاندارد ضرایب تخمین حالت در ساختاری معادلات مدل 2-1 شکل

                                                                                                                                               
34 Standardized Root Mean Square Residual 

34 Normed Fit Index 



  4144تیر -، خرداد2، شماره 3های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

نتایج فرضیات -9جدول   

 سطح معناداری اماره تی مسیر فرضیه

 0.000 3.539 قصد بازدید دلبستگی مکان 

 0.047 1.993 قصد بازدیدتبلیغ مکان   

 0.039 2.070 قصد بازدیدانگیزه مثبت 

Moderating Effect 1 -> 0.004 2.854 قصد بازدید 

Moderating Effect 2 -> 0.002 3.121 قصد بازدید 

Moderating Effect 3 -> 0.000 3.941 قصد بازدید 

 

 گیریبحث و نتیجه
با توجه به آنچه در مبحث تجزیه و تحلیل عنوان شد، می توانیم نتایج تحقیق را بیان کنیم. اصولا هدف از تجزیه و تحلیل در یک 

تجزیه و پژوهش علمی، کسب نتایج و ارائه پیشنهادها می باشد. یعنی پس از عنوان یک مشکل، اطلاعات را جمع آوری کرده و با 

دارد در سطح اطمینان  معناداری تاثیر بازدید قصد بر مکان با عنوان دلبستگی 4تحلیل اطلاعات به نتیجه می رسیم.فرضیات اصلی 

 33؛ لی و سی2447و همکاران  32؛ ستویل2445درصد مورد تایید واقع شد. این یافته ها در راستای مطالعات )هسنی و همکاران  55

درصد مورد تایید  54دارد در سطح اطمینان  معناداری تاثیر بازدید قصد بر با عنوان تبلیغ مکان 2ضیات اصلی (  قرار دارد.فر2442

(  قرار 2442 39؛ لی و سی2447و همکاران  31؛ ستویل2445واقع شد. این یافته ها در راستای مطالعات )هسنی و همکاران 

درصد مورد تایید واقع شد. این  59دارد در سطح اطمینان  معناداری تاثیر دیدباز قصد بر با عنوان انگیزه مثبت 3دارد.فرضیات اصلی 

با  1(  قرار دارد.فرضیه 2442 37؛ لی و سی2447و همکاران  36؛ ستویل2445یافته ها در راستای مطالعات )هسنی و همکاران 

نادار بود. اثر تعدیلی قوه تخلیل روی روابط عنوان نقش تعدیلی اثر قوه تخیل بر رابطه بین دلبستگی مکان با قصد بازدید نیز مع

با عنوان نقش  9( می باشد.فرضیه 2445دلبستگی مکان و قصد بازدید مثبت بود این نتیجه در راستای مطالعه )هسنی و همکاران 

وابط تبلیغ مکان و قصد تعدیلی اثر قوه تخیل بر رابطه بین تبلیغ مکان با قصد بازدید نیز معنادار بود. اثر تعدیلی قوه تخلیل روی ر

 ( می باشد.2445بازدید منفی بود این نتیجه در راستای مطالعه )هسنی و همکاران 

با عنوان نقش تعدیلی اثر قوه تخیل بر رابطه بین انگیزه با قصد بازدید نیز معنادار بود. اثر تعدیلی قوه تخلیل روی روابط  6فرضیه 

 ( می باشد.2445ن نتیجه در راستای مطالعه )هسنی و همکاران دلبستگی مکان و قصد بازدید مثبت بود ای

شود گردشگران از مقصد در این مطالعه هدف از بررسی پاسخ به این سوال نهفته در دل موضوع تحقیق بود چه چیزی باعث می

ته باشد. نظریه ها و بازدید کنند؟ مدتهاست که قصد سفر به عنوان موضوعی تحقیقاتی مورد توجه ادبیات جهانگردی قرار داش

مدلهای مختلفی در مورد تمایل گردشگران برای سفر به یک مقصد وجود دارد ، مانند نظریه رفتار برنامه ریزی شده  ، تئوری 

فاصله فرهنگی ، و رویکرد مجموعه انتخاب. مجموعه تحقیقات موجود در مقصد، نگرش، و انگیزه را مهم مشخص می کند. علاوه 

متغیر مهمی در تاثیرگذاری به سفر است. همان طور نتایج این مطالعه این موارد را تایید می کند.  انتخاب مکان سفر براین، انگیزه 

 به معنای نمادی که گردشگران به مقصد نسبت می دهند بستگی  دارد. خاطرات نقش مهمی در شکل دهی به معنای مکان دارند

است. نظریه تعامل گرایی نمادین چارچوبی را ارائه می دهد برای  "بالقوه برای بازدید پایه ای برای انتخاب و ارزیابی مکان های"و 

-درک اینکه چگونه معنی مکان به اعضای مخاطب منتقل می شود. این نظریه بیان می کند که رفتار بینندگان نسبت به اشیا

                                                                                                                                               
32 Stylos 
33 M. Li and Cai  
34 Stylos 
35 M. Li and Cai  
36 Stylos 
37 M. Li and Cai  
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ریق فرایند تعامل برون اجتماعی اعطا می شود. برجسته )به عنوان مثال مکان ها( بر اساس معنای آنها توسط شخصیت ها از ط

مجموعه قایل توجهی از تحقیقات در مورد دلبستگی به مکان وجود دارد. با این حال ، مطالعات موجود عمدتاً بر پیوستگی مکان به 

علاوه بر  .ود نداردمقصدهای تجربه شده متمرکز است و شواهد تجربی این مفهوم در زمینه مکانهای بازدید نشده یا تصور شده وج

این ، تجربیات مشاهده پاسخ های احساسی را برانگیخته است.  مطالعات گردشگری موجود نقش خاطرات شخصی را در 

محتوا همچنین می تواند در حافظه افراد ذخیره شود و قصد بازدید از مکانهای ویژه  تأثیرگذاری بر نیت های رفتاری تأیید می کنند.

است. فعالیت گردشگری عاطفی را که حول خاطرات مجسم  "فضاهای محرک نوستالژی برای برخی مخاطبان"را را ایجاد کند ، زی

گویند که در این مطالعه ابعاد دلبستگی، انگیزه و تبلیغ مکان نقش معناداری بر قصد بازدید  "گردشگری حافظه"می چرخد ، 

 داشتند.

یافته ها نشان می دهد که دلبستگی به مکان بر قصد  .گری ارائه می دهداین مطالعه پیامدهای مهمی را برای مقصدهای گردش

بنابراین ، ایجاد مقصد با معانی نمادین و احساسی ، که به نوبه خود زمینه شکل گیری دلبستگی به مکان را  .بازدید تأثیر می گذارد

برای تحریک پیوند عاطفی با مقصد در مرحله پیش از  .در گردشگران بالقوه ایجاد می کند ، باید در اولویت بازاریابان مقصد باشد

سفر ، بازاریابان باید استراتژی های ارتباطی را بر اساس داستان سرایی توسعه دهند . تا گردشگران تشویق شوند که میراث ادبی و 

علاوه بر بهره گیری از  .کنند رسانه ای مقصد خود را بررسی کنند و از توانایی های آن به عنوان محرک بازدید گردشگران استفاده

روایت های موجود ، متخصصان بازاریابی به ایجاد روایت های جدیدی که می توانند هویت نام تجاری یک مقصد را افزایش دهند 

این در علیصدر می تواند با راه اندازی یک کمپین تبلیغاتی با سرمایه گذاری در تهیه مستند از  اداره ملی گردشگری.، تشویق شوند

به عنوان مثال ، میتوان غرفه های تبلیغاتی چندرسانه ای را در  .منطقه، موفقیت مجموعه تلویزیونی شبکه مستند را به کار گیرد

از منظره ارام شبخش  "بازدید"از سبک زندگی پرتنش شهری و  "فرار"میادین شلوغ شهر و استان نصب کرد و رهگذران را به 

رسانه های اجتماعی آنلاین )به عنوان مثال ، فیس بوک ، یوتیوب ، اینستاگرام( می توانند به عنوان کانالهای  .علیصدر دعوت کرد

تحقیقات قبلی برتری رسانه های آنلاین را نسبت به کانال های  .یک روش مقرون به صرفه تر برای اجرای تبلیغات استفاده شوند

 این از. است بازدید قصد در انگیزه مطلوب تأثیر دهنده نشان نتایج این، بر آفلاین سنتی از نظر کارایی هزینه گزارش می کند.علاوه

( خوشی ، هیجان ، آرامش ، مثال عنوان به) مقصد توسط شده ارائه روانشناختی مزایای انتقال بر باید بازاریابی استراتژیهای ، رو

 هنگام مقصد بازاریابان. کند می پشتیبانی بازدید قصد انگیزاننده بر افراد تخیل گرایش تعدیل نقش از مطالعه این. شوند متمرکز

 به دستیابی هنگام و کنند ایجاد را احساسی تبلیغاتی جذابیتهای باید ، دارند کمتری تخیل به تمایل که گردشگرانی گیری هدف

 در مجازی واقعیت فناوری از استفاده با توانند بازازرابان می.کنند تمرکز منطقی های جذابیت بر تخیلی، بسیار بالقوه گردشگران

 هدف برای آنلاین رفتاری تبلیغات نوظهور های تکنیک. کنند جبران را بالقوه گردشگران کم تخیل ، خود ارتباطی های استراتژی

 و کاربران آنلاین رفتار بر نظارت بر مبتنی آنلاین رفتاری تبلیغات. است مفید متفاوت تخیل توانایی با بالقوه گردشگران دادن قرار

 بتوان باید ، ترتیب همین است. به هدفمند جداگانه صورت به تبلیغات دادن نشان برای شده آوری جمع اطلاعات از استفاده

 .شود قائل تبعیض تبلیغات به نسبت آنها العمل عکس اساس بر پایین و بالا تخیل کاربران بین بتواند که کرد طراحی را الگوریتمی
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(3) :13-91 

بررسی فرایند دلبستگی به مکان در مطالعات شهری با رویکرد ، (1394)نام، زهرا، بگلو، مینو، علیپیربابایی، محمدتقی، قره

 .16 -95، تهران، 4، شمارة 47های علوم شناختی، دورة ، فصلنامة تازهشناسی شناختیروان

المللی علمی راهبردی توسعه بندی عوامل موثر بر بازاریابی توریسم در جزیره کیش، همایش بین(. بررسی و رتبه4353بهاره )تاوتلی، مهرداد؛ محمدی، 

 اندازها، ایران: مشهد.ها و چشمگردشگری ایران، چالش

توسعه گردشگری در مناطق روستایی،  ( شناسایی و تحلیل عوامل موثر بر4351تقدیسی، احمد؛ وارثی، حمیدرضا؛ احمدیان، مهدی؛ عسگری، حمید)

 .4، شماره 1مجله پژوهش و برنامه ریزی روستایی، سال 

 .472-497( عوامل موثر بر رشد صنعت گردشگری ایران، پژوهشنامه اقتصادی، سال نهم، شماره سوم، صص4311تقوی، مهدی؛ قلیپور سلیمانی، علی)

  76-63( :43) 1 ;4351مطالعات محیطی هفت حصار.  .هاه مکان: تبیین عوامل و شاخصجعفری سید فرید، فروتن منوچهر. ارزیابی دلبستگی ب

بررسی و تحلیل عوامل موثر بر توسعه گردشگری بر اساس روشهای  (4357)جهان تیغ پور, علی, شفیعی, محمد رضا, علیجانی علیجانی وند, رقیه

 .50-35 ,(27)7 ,فضای گردشگری .اطلاعات متقابل

 ، چاپ اول.انتشارات سمت . تهران:روش تحقیق با رویکردی به پایان نامه نویسی .(4354ضا )غلامر خاکی،
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 گردشگری سیاحتی علیصدر همدان(

های (. طراحی الگوی سرآمدی بازاریابی در صنایع تولیدی با رویکرد ترکیبی، پژوهش4354خداداد حسینی، سیدحمید؛ شیرخدایی، میثم؛ احمدی، پرویز )

 .245-234، صص: 4، شماره 49مدیریت در ایران، دوره 

 . تهران:انتشارات صفارروش شناسی پژوهش کمی در مدیریت: رویکردی جامع(. 4315آذر، عادل )فرد، حسن؛ الوانی، سید مهدی و دانایی

 )ویراش چهارم(. تهران: نشر ویرایشروش تحقیق در روانشناسی و علوم تربیتی(. 4354دلاور، علی )

 توریسم، انتشارات پیام نور، چاپ اول. (. جغرافیا و صنعت4316رضوانی، علی اصغر )

(. ارتباط بین تبلیغات و جذب گردشگر فرهنگی در ایران، مورد مطالعه گردشگران خارجی فرهنگی 4315ساعی، علی؛ نائیجی، مختار؛ رضایی، محمد )

 .65-51، صص: 1شناسی تاریخی، شماره اصفهان، جامعه

و کابرد در مدیریت گردشگری، فصلنامه جغرافیا و  Web GISرسانی از طریق (. اطلاع4353)سجادیان، ناهید؛ شجاعیان، علی؛ عبادی، حسین 

 .51-446، صص: 24ریزی شهری، سال ششم، شماره برنامه

 .)ویرایش اول(. تهران:انتشارات آگه.یرفتار علوم در قیتحق یهاروش (.4354) الهه، حجازی و عباس، بازرگان؛ هرهز ،سرمد

های موثر بر سطح رضایتمندی گردشگران خارجی در (. شناسایی و اولویت بندی مولفه4315الله؛ برقی، شاهین )سعید؛ میرغفوری، حبیبسعیدا اردکانی، 

 .24-13، صص: 43های تحلیل عاملی و تصمیم گیری چند شاخصه، فصلنامه مطالعات گردشگری. شماره شیراز با استفاده از تکنیک

های اکوتوریستی، فرهنگی و تاریخی در توسعه گردشگری استان سمنان، فصلنامه فضای (. نقش جاذبه4354لی، ناصر )پور، سیدخلیل؛ اقباسیدعلی

 .14-64، صص: 4گردشگری، سال اول، شماره 

 .« شهر کاشان» . ارزیابی شاخص های توسعه گردشگری پایدار شهری مطالعه موردی (4356)شاطریان محسن، غلامی یونس، میرمحمدی محمد

 241-459( :16) 47 ;4356نشریه تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی. 

(. ارزیابی و سنجش چگونگی پایداری گردشگری در بهشت گمشده بوان 4354قریشی، محمد؛ لشکری، مریم؛ جعفری، مهتاب )شکور، علی؛ باسط

 .97-67نسانی، سال سوم، شماره سوم، صص: های نو در جغرافیای اممسنی با استفاده از مدل ردپای اکولوژیک، فصلنامه نگرش

اثر رضایت ساکنین از مقصد گردشگری بر تبلیغات  .(1399) .شیرمحمدی, یزدان, جلالیان, سید اسحاق, رضاعلی, منصور, بهرامی, مریم

پژوهشی  -فصلنامه علمی  .(گری دلبستگی به مکان و تعامل )مورد مطالعه: منطقه گردشگری ماسوله و قلعه رودخاندهان با میانجیبهدهان

 178-165 ,(41)11 ,پژوهش و برنامه ریزی شهری

چای (. بررسی اثرات گردشگری در توسعه روستایی )مورد مطالعه: روستاهای دهستان چهل4354صیدالی، محسن؛ سلیمانگلی، رضا؛ قراگوزلو، هادی )

 .65-17 ، صص:3شهرستان مینودشت(، فصلنامه فضای گردشگری، سال اول، شماره 

های موجود در صنعت گردشگری شهر شیراز در ارتباط با (. بررسی چالش4354الممالکی، رضا )دمنه، محسن؛ فرمانی، سکینه؛ مستوفیطاهری

 .447-432، صص: 1محدودیت مراکز اقامتی، سال دوم، شماره 

 .ذهنی از مقصد گردشگری )مورد مطالعه: شهرستان خرم آباد((. تاثیر منابع اطلاعاتی بر تصویر 4356طولابی, زینب, نصرالهی وسطی, سیمین. )

  .127-111 ,(38)12 ,مطالعات مدیریت گردشگری

های محیطی مؤثر بر مؤلفة معنا در بازار سنتی ایرانی، تحلیل انگاره، (1394)عباسی، زهرا، حبیب، فرح و مختاباد امرئی، مصطفی، 

، تهران، 14، شمارة 1، مدیریت شهری، دورة ان و مجتمع تجاری صفویة کاشانمقایسة تطبیقی بازار سنتی کاش :نمونة موردی

476- 495. 

بررسی ارتباط بین دلبستگی و رضایت مکانی بازدیدکنندگان از منظر ، (1395)زاده، بهنام، محمدی، سمانه، فتح بقالی، عاطفه، قاسم
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 .427 -412، تهران، 499رة ، شما39، مسکن و محیط روستا، دورة تاریخی طبیعی روستای کندوان

ریزی سفر )مطالعه در بازاریابی گردشگری و برنامه Google Mapهای (. بررسی قابلیت4354قطار، سعید؛ رضایی، عبدالعلی )فرجی، حسنعلی؛ آزادی

 .447-447صص:  2موردی: مناطق نمونه گردشگری حوزه رویان(، فصلنامه فضای گردشگری، سال اول، شماره 

(. عوامل موثر بر مزیت رقابتی مقصدهای گردشگری در ایران )مورد مطالعه: منطقه چابهار(، فصلنامه 4354پور، زهرا )حمدرضا؛ نادعلیفرزین، م

 .14-67، صص: 41مطالعات گردشگری، شماره 

های تاثیر گذار بر صنهت شاخص(. ارزیابی و اولویت بندی 4352قدیری معصوم، مجتبی؛ سوری، فرشاد؛ شغیعی عربی، میرعلی؛ بهرامی، مجتبی )

، صص: 32های انتخابی استان مازندران، مدیریت شهری، شماره توریسم روستایی با مدل آمیخته بازازیابی پی سون: مطالعه موردی شهرستان

492-435. 

، 01شهری، دوره ( فراتحلیل مطالعات دلبستگی به مکان، مدیریت 0031قلعه نویی، محمود؛ زمانی، بهار؛ پیمانفر، سپیده)

 .38-88، صص 0شماره

، صص: 33های بازرگانی، شماره ، فصلنامه بررسیAHPبندی عوامل موثر بر آمیخته بازاریابی صنعت هتلداری به روش (. اولویت4317پور، علی )قلی

14-31. 

 رات آتروپات کتاب.(. اصول بازاریابی، ترجمه بهمن فروزنده، تهران: انتشا4376کاتلر، فیلیپ؛ آرمسترانگ، گری )

( شناسایی مزیت های رقابتی در صنعت گردشگری به منظور جذب گردشگران 4315کاظمی، علی؛ صنایعی، علی؛ رنجبریان، بهرام؛ آذربایجانی، کریم)

 .444-53، صص9خارجی مورد مطالعه استان اصفهان، مطالعات و پژوهش های شهری و منطقه ای، سال دوم، شماره 

 .14-444، صص: 42(. تحلیل ادراک شهروندان زاهدانی در توسعه گردشگری چابهار، جغرافیا و توسعه، شماره 4317کاظمی، محمد )

ریزی با رویکرد برنامه AHP(. انتخاب آمیخته بازاریابی با استفاده از تکنیک 4311طاهری، مظفر )کتابی، سعیده؛ انصاری، محمداسماعیل؛ ناصری

 .75-53، صص: 4اصفهان، سال هفدهم، شماره  استراتژیک، مجله علوم اداری

. تهران: انتشارات فرهنگ (Simplisو  Lisrelاقتصادی )با برنامه  –سازی معادلات فرهنگی در تحقیقات اجتماعی مدل(. 4311کلانتری، خلیل. )

 صبا.

 ,پژوهشنامه اقتصادی .تقاضای گردشگری خارجی(. شناسایی عوامل موثر بر 4357مروت, حبیب, سالم, علی اصغر, خادم نعمت اللهی, محبوبه. )

18(69), 275-306. 

پژوهشی -فصلنامه علمی .ها و معضلات توسعه صنعت گردشگری شهر مراغهزاده اکبر، رحمتی اکبر، زارعی یوسف. فرصتمشکینی ابوالفضل، سلطان

 444-13( :4) 4 ;4354اقتصاد و مدیریت شهری. 

-، پژوهشSWOT(. بررسی وضعیت گردشگری ورزشی در شهر مشهد بر اساس تحلیل 4353؛ فتحی، مهرداد )پور، مهدیزاده، عباس؛ طالبمهدی

 .23-36، صص: 1های کاربردی در مدیریت ورزشی، سال دوم، شماره 

( بررسی عوامل موثر بر دلبستگی به مکان با استفاده از تکنیک 0038نوری، وحیده؛ مهدوی، افسون؛ محمدنیا قرابی، فاطمه)

 تاآنالیز، نشریه تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی.م

 .نشر سمت. تهران: ابی معادلات فرهنگی با کاربرد نرم افزار لیزرلیمدل(. 4315هومن، حیدرعلی. )

 (. الگوهای رفتاری گردشگران شهرستان خرم آباد، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه سیستان و بلوچستان.4354یاری، منیر )
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