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بر  یق گردشگرگردشگر از مناط تیاثر رضاسنجش ، هدف از مطالعه حاضر
 ی در بین گردشگرانمقصد گردشگر تیهو یگریانجیبا م یشفاه غاتیتبل

 هدف از لحاظ پژوهش حاضربوده است.  (شهر فومن) قلعه رودخان و ماسوله
 که با استفاده از پیمایش باشدیم توصیفی پژوهش روش نظر از و کاربردی

و منطقه ددر گردشگران  هیکلشامل  پژوهشجامعه آماری  د.شاجرا 
 تعدادبا توجه به نامشخص بودن  بود کهماسوله و قلعه رودخان  یگردشگر
از فرمول جوامع نفر با استفاده  385تعداد ، د بررسیرمو جامعه جمعیت

 از گیرینمونهتعیین گردید. جهت  حجم نمونهعنوان بهنامحدود کوکران 
امه پرسشن پژوهش ابزارشد. در دسترس استفاده  یریگروش نمونه

 هویت، مقصد از گردشگران رضایتشامل متغیرهای میزان  ساختهمحقق
 پیوند، مقصد به عاطفی دلبستگی ،مقصد به نسبت وابستگی، مقصد

از  استفادهبود. پایایی ابزار با  مقصد از انتظار و مقصد از خاطره، اجتماعی
 ید قرار گرفت.أیمورد ت 7/0آزمون آلفای کرونباخ با ضریب بالاتر از 

 های آن ازمکانی و زیرشاخه دلبستگی که داد نشان پژوهش هاییافته
 وابستگی، مقصد هویت همچنین است؛ گردشگران های اصلی رضایتآیتم

 مقصد از خاطره، اجتماعی پیوند، مقصد به عاطفی دلبستگی ،مقصد به نسبت
از نوآوری  .است اثرگذار تبلیغات شفاهی بر مقصد گردشگران از انتظار و
 گردشگر توان به این مورد اذعان کرد که رضایتاصل در این پژوهش میح

اما این اثر از  است؛ اثرگذارشفاهی  تبلیغات بر گردشگری مقصدهایاز 
 .دهدهویت مقصد رخ میگری میانجی طریق متغیر
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The purpose of this study was to measure the effect of 

tourist satisfaction with tourist areas on word of mouth 

through mediation of tourist destination identity among 

tourists of Qala-e Rudkhan and Masouleh (Fooman 

city). The research is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of research method, which was 

performed using survey. The statistical population of the 

study included all tourists in the two tourist areas of 

Masouleh and Qaleh Rudkhan. Due to the uncertainty of 

the population of the study population, 385 people were 

determined as the sample size using the formula of 

Cochrane unlimited communities. Available sampling 

method was used for sampling. The research tools of the 

researcher-made questionnaire included the variables of 

tourists' satisfaction with the destination, destination 

identity, dependence on the destination, emotional 

attachment to the destination, social bond, memory of 

the destination and expectation from the destination. The 

reliability of the instrument was confirmed by using 

Cronbach's alpha test with a coefficient higher than 0.7. 

Findings showed that spatial attachment and its sub-

branches are the main items of tourist satisfaction; 

Destination identity, dependence on the destination, 

emotional attachment to the destination, social bond, 

memory of the destination and expectation from the 

destination of tourists also affect oral advertising. From 

the innovation obtained in this research, it can be 

acknowledged that tourist satisfaction with tourist 

destinations has an effect on oral advertising; But this 

effect occurs through the mediating variable of 

destination identity. 
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 مقصد، تیهو یگریانجیبا م یشفاه غاتیبر تبل یگردشگر از مناطق گردشگر تیاثر رضاشیرمحمدی و همکاران:                             110

 مقدمه
 درآمد منبع شتابان رشدی نرخ با و مطرح است دنیا در درآمدزا عصنای ترینمتنوع و تریناز مهم یکی عنوانبه گردشگری صنعت امروزه

 (.115: 1398، همکاران وقنبری است )روستایی  و شهری مناطق از بسیار برای ایملاحظهقابل
 این معرفی عدم دلیل به گردشگر جذب در ماسوله شهر و رودخان قلعهخصوص به استان این ظرفیت رغمعلی، گیلان استاندر 

 شمال دیدن سواحل از صرفاً، دهندمی ترجیح، شناسندنمی را مناطق این مکانی موقعیت افراد از بسیاری ملی رسانه طریق از هامکان
 ةنیدرزم خاص برنامه وجود عدم دلیل به و گیلان استان در زمستانه و تابستانه هایجشنواره برگزاری عدم دلیل دیگر به طرف از. نمایند

 افراد از بسیاری، شود برگزار توانمی مناطق این در که بومی غذاهای جشنواره، های مختلفورزش مثل تفریحاتی و امکانات یارتقا
 .گیردنمی صورت گردشگر افراد توسط مؤثری تبلیغات هاآن مورد در نتیجه در هستند اطلاعبی هامکان این به نسبت

 در شهرک این شده باعث کوهستانی منطقه و کوه دل در آن گرفتن رارق و طرفیک از ماسوله شهرک یاو طبقه ایتپه یمعمار
گردشگران در شهرستان مقصد ماسوله و قلعه رودخان دو جاذبه تاریخی و طبیعی شهرستان فومن هستند که . باشد نظیربی خود نوع

 (.199: 1397، پندی) دهندصاص میشوند و سالانه در تراز ورود گردشگر به گیلان سهم بسیار زیادی را به خود اختمحسوب می
انجام نشده است. شواهد تجربی  های گردشگری در کشور و منطقه قلعه رودخان و ماسولهاما تبلیغات مناسبی جهت معرفی جاذبه

 دهانبهدهان تبلیغات بر زیادی عواملاهمیت زیادی در جذب گردشگر دارد.  دهانبهدهان تبلیغاتدهد، زیادی وجود دارد که نشان می
 دلبستگی ،مکان به نسبت وابستگی، مکان به نسبت هویت) مکان به دلبستگی توانمی دهانبهدهان رفتار بر مؤثر عواملاز  اثر دارد.
برد  نام را مکان از گردشگر رضایت و( انتظار مورد موقعیت، مکانی حافظه)مکان  با تعامل، (مکان با اجتماعی پیوند، مکان به عاطفی

(Hsu; Cheng, 2018: 296.( 
 کنندگانمصرفترین منبع کسب اطلاعات توسط ترین و محبوبرایج عنوانبه دهانبهدهانتبلیغات امروزه اعتقاد بر این است که 

در حال  سرعتبه بازاریابی، در های کلیدیخصشا از یکی عنوانبه دهانبهدهان تبلیغات. )Nuseir, 2019: (3 شودشناخته می
در  خورد،می چشم به نیز بسیار خدمات بازاریابی در آن اثربخشی که تبلیغات و بازاریابی ابزارهای ترینمتداول از یکی. گسترش است

 میان چهره به چهره و شفاهی اطارتب نوعی دهانبهدهان غاتیتبل. (147: 1395ابراهیمی و همکاران، )است  دهانبهدهان تبلیغات واقع
 مورد در کنندگانمصرف میان ارتباطات عنوانبه تواندمی که است غیره و هامکان ها،شرکت محصولات، خدمات، مورد در افراد

 برای فرد یک تمایل عنوانبه شفاهی تبلیغات (1394اکبری و همکاران، )شود  تعریف گردشگری مکان یک و شرکت خدمات، محصول،
 سویبه شدههدایت  غیررسمی ارتباط از و شکلی شودمی تعریف خود آشنایان به خدمات یا محصولات مورد در مطلوب هایپیام نتشارا

 به کنندگانمصرف ،خدمات حوزه در است. ... و خدمات و خاص کالاهای هایویژگی یا و استفاده مالکیت، مورد در مشتریان دیگر
 مثبت دهانبهدهان تبلیغات. Mehrad & Mohammadi, 2017: 140))شوند می متوسل بیشتر هاندبهدهان تبلیغات اطلاعات

کنندگان و به ارتباط شفاهی بین مصرف دهانبهدهانتبلیغات . (Balaji, 2017: 210) شودمی مشتری با موفق روابط توسعه به منجر
تجربیات  ،تواندکه می داردول یا خدمات، کارشناسان، دوستان و آشنایان اشاره ها، تولیدکنندگان محصدیگر افراد و یا احزاب، مانند کانال

مشتریان دیگر  ارتباطات غیررسمی با دهانبهدهان تبلیغاتبه بیانی دیگر (. Garcia et al, 2018: 391) خوشایندی را منتقل کند
در دهه  .(Wakefield & Bennett, 2018: 148) شودهای کالاهای خاص و خدمات تعریف میدرباره مالکیت، استفاده، یا ویژگی

 (Septianto & Chiew, 2018: 2-3).یافته استآنلاین گسترش صورت جهان، این فرآیند ارتباطی از بافت چهره به چهره بهکنونی 
 تواندمی و است گردشگران برای ابزار ترینمهم و ترینگسترده از یکی جمعی، رسانه از شکلی عنوانبه شفاهی ارتباطبه بیان دیگر 

 ارتباطی چنین این، برعلاوه. کنندمی ارزیابی را ایویژه محصولات چگونه و خرید چه کنند،می خرید کجا در که بگذارد تأثیر آن بر
 مشتری، ترجیح بر زیادی تأثیر مکانیسم این ،دهد قرار تأثیر تحت را گردشگران و انتظارات هانگرش ادراکات، ،هانگرشتواند می

رنجبریان و همکاران، ) کندمی تسهیل را گیریتصمیم رایب لازم اطلاعات از مشتری دانش و دارد کنندهمصرف رفتار تغییر و وابستگی
مشتریان  است و همچنین حیاتی خدمات دهندگانارائه موفقیت برای بالأخص دهانبهدهان تبلیغات که معتقدند . محققان(1390

 تبلیغات بازاریابی دمات،خ صنعت در کنند.می تلقی ارتباطات سایر به نسبت اعتمادترقابل را غیررسمی دهانبهدهان ارتباطات
 فرضیات کردن خلاصه با نیستند. ملموس محصولات اندازهبه خدمات مورد در انتظارات زیرا است ضروری بسیار دهانبهدهان

 عنوانبه شفاهی تبلیغات بنابراین ؛دارند آشنایان و افراد دوستان نظرات به نسبت بیشتری اعتماد کنندگانمصرف مختلف، اندیشمندان
 ;Jeuring) گذاردمی تأثیر گردشگری مقاصد موفقیت بر شدتبه که شودمی شناخته گردشگری خدمات ارزیابی برای مهم ابزار کی

Haartsen, 2017: 169). 
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 تبلیغات شفاهی، کمک متنوع انواع و مکانی دلبستگی ابعاد بین پیچیده روابط درک به نظری مفاهیم توسعه به پژوهش این هاییافته
 میزان و مکان به وابستگی گردشگر، میزان رضایت موضوع بر این مؤثر عوامل از که حاکی از آن بودند قبلی هایپژوهش .ندکمی

گری که آیا رضایت گردشگر از مکان گردشگری با میانجی است سؤالپژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این  .است مکان با تعامل
، پژوهشدهان اثر معنادار داشته باشد؟ در همین راستا هدف کلی بهواند بر تبلیغات دهانتتعامل با مکان می به مکان و دلبستگی

گردشگران قلعه  نیدر ب یمقصد گردشگر تیهو یگریانجیبا م یشفاه غاتیبر تبل یگردشگر از مناطق گردشگر تیسنجش اثر رضا
این موضوع صورت نپذیرفته است، از نوآوری رابطه با  پژوهشی در تاکنون ه است؛در نظر گرفته شد رودخان و ماسوله )شهر فومن(

است؛  اثرگذارشفاهی  تبلیغات بر گردشگری از مقصدهای گردشگر توان به این مورد اذعان کرد که رضایتحاصل در این پژوهش می
و  ررسی نشده استاین موضوع توسط محققان ب قبلاًکه  دهدگری هویت مقصد رخ میمیانجی از طریق متغیر گذاریاما این اثر

ی در صنعت گردشگری بررسی کند، انجام نشده است. شفاه غاتیتبل، با مکان تعامل، به مکان دلبستگیارتباط متغیرهای  پژوهشی که
شواهد تجربی مناسبی جهت کاهش شکاف  پیرامون موضوع پژوهش،توسعه ادبیات ضمن  ،شودسعی میدر این مطالعه  رونیازا

به مکان و تعامل با مکان تأثیرات مطلوبی بر  دلبستگیو انتظار بر آن است که ابعاد  شودارائه  پژوهشضوع در خصوص مو مطالعاتی
 .دهان داشته باشدبهتبلیغات دهان

 

 مبانی نظری

 چارچوب نظری
یک فرد با حوزه گردشگری مورد توجه قرار گرفته است. این مفهوم، رابطه  هایپژوهشبه مقصد در  دلبستگی های اخیردر سال

به مقصد، متمرکز  دلبستگی ةبر هویت مکانی و وابستگی فرد نسبت به یک مکان، درزمین هاپژوهشدهد. بیشتر یک مکان را نشان می
 بعد، دو دیجدهای پژوهش ).Twigger-Ross & Uzzell, 2004: 205) رابطه فرد با مکان را نشان دهند اند تا جنبه مفهومیشده

 به مکان را نشان دهند دلبستگیتا تأملات عاطفی و اجتماعی  ؛اندبررسی کردهفی و پیوند اجتماعی با مکان را عاط دلبستگیدیگر، 
(Kyle et al, 2018:124) . از اهمیت زیادی برخوردار است  به مقصد دلبستگیبررسی ابعاد(Ramkissoon, 2015: 2525). 

شود. میمیسر ن ،مدت در مکان ممکن استایجاد آن از طریق یک اقامت کوتاهدارد و  اقامت طولانی گردشگرمکانی نیاز به  دلبستگی
(، 2014به اعتقاد چن و همکاران ) را معرفی کردند.خاطره از مکان و از مکان انتظار ( دو بُعد 2014به همین منظور چن و همکاران )

برای مطالعه رابطه بین یک گردشگر و یک مقصد مورد  ،تواندیکی از مزایای استفاده از این دو بعُد این است که این چارچوب می
دریافتند که ابعاد این گزاره تأثیرات  هاآنمدت باشد. ناشی از توقف کوتاه ،تواندمیگردشگر استفاده قرار گیرد، زیرا حافظه و انتظارات 

ابعاد  تأثیرشواهدی برای حمایت از  دیگر نیز قاندارد. محقگردشگر دهان و سایر رفتارها بهمتفاوتی بر رفتارهایی همچون تبلیغات دهان
 (Chen et al, 2014: 325)کردند تأکیددهان بهبر رفتارها و اهداف مختلف همچون تبلیغات دهان دادند ومکانی ارائه  دلبستگیمختلف 

بعُد  ویژهبهبه مکان،  ستگیدلب گذارد.می تأثیربه توسعه گردشگری ن اگردشگر بر نگرش ساکن-به مکان و تعامل میزبان دلبستگی
 ودهان بهتبلیغات دهان برمستقیمی  اثر ،است(، ممکن است درک شدهکننده هویت فرد و تابعیت هویت مکانی آن )چراکه منعکس

 به مکان بر دلبستگیتأثیرات در مورد مطالعات متفاوتی اگرچه  .(Eusebio et al, 2018: 890)داشته باشد گذاری اطلاعات اشتراک
دشگری در حوزه گر خصوصبهدهان بهمکانی بر انواع تبلیغات دهان دلبستگیولی تأثیرات ابعاد ، انجام شده استدهان بهتبلیغات دهان

 .(Chen & Dwyer, 2017: 890) همچنان ناشناخته مانده است
 

 مکان از رضایت گردشگران

 صنعت در هستند حیاتی آن بازاریابی هایاستراتژی ریزیبرنامه و توریستی مقصد یک موفقیت برای گردشگران رفتاری نیات و رضایت
 ,.Oviedo et al) دهدمی افزایش را تکراری دیدار احتمال و کندمی شرح را مقصد به مجدد بازگشت توصیه رضایتمندی، گردشگری

2019: 14). 

 تعیین در را گردشگران رضایت ارزش ینهمچن، است برخوردار گردشگری صنعت برای زیادی اهمیت از رضایت گردشگران درک
 بازدیدهای تبلیغ برای چراکه است مهم مقصد یک بازاریابی در گردشگری رضایت. کنندمی یدأیت گردشگری وکارکسب تداوم و موفقیت

 ).et al., 2017: 3) Mutanga شودمی استفاده گردشگری مقصد از مکرر
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 با دهانبهدهان تبلیغات طریق از هاآن، کنندمی تجویز مقصد از بازدید برای را مانیز گردشگران که اندهداد نشان مطالعاتنتایج 
بر یک حالت روانی  رضایت .(Asmelash; Kumar, 2019: 2) گذارندمی اشتراک به را خود تجربیات خود دوستان و بستگان

 ةارائ ایمحصول  ةعرض یفضا، خدمات تیفیک، صولمح تیفیمانند ک یاست که عوامل یمفهوم انتزاع کی یمشتر تیضار .دلالت دارد
 .(Medina et al., 2019: 2)هستند  لیخدمات در آن دخ ایمحصول  متیخدمات و ق

 با مثبت معنادار و طوربه مقصد یک در گردشگران مشارکت سطح که دادند نشاندر مطالعات خود نیز ( 2018) سو و همکاران
 را محل از مجدد بازدید قصد مؤثری طوربه، تواندمی مکانی دلبستگی که کردند یدأیتو  دارد رابطه گردشگران مکانی دلبستگی درجه

ها و انتظارات نیازها یا خواسته، هاانگیزه، تحقق علایق عنوانبهرضایتمندی  روازاین .(Su et al., 2018: 269)دهد  افزایش
 ارزیابی با مرتبط هایمؤلفه به باید، شودمی مطرح جاذبه یک از گردشگران رضایتمندی بحث کهیهنگامسازی شده است. مفهوم

 .(Meng; Han; 2018: 349) نمود توجه رضایتمندی
 و گردشگران رضایت و شودمی محسوب گردشگری تجربه از مهم عنصر یک محلی افراد توسط شده ارائه نوازیمیهمان سطح

 به گردشگری مقصد یک عنوانبه را خود مکان ،دارد احتمال تربیش حامی ساکنان، سرانجام .دهدمی قرار تأثیر تحت را بازدید تکرار
 .(Stylidis, 2019: 7) کنند توصیه نزدیکانشان و دوستان ازجمله دیگران

 صورت چهره به چهره رابطه طریق از کلی طوربه و آنالوگ صورتبه که کشدمی تصویر به را ارتباطات از شخصی نوع تبلیغات شفاهی
 منجر مثبت تبلیغات شفاهی. شودمی منتقل گفتاری زبان یک طریق از اول درجه در یعنی، دیجیتال هایوریافن دخالت بدون پیام. گیردیم

 .(Balaji et al., 2017: 1) شودمی مشتری با موفق روابط توسعه به

 و افراد دوستان نظرات به نسبت یتربیش نفس به اعتماد کنندگانمصرف، مختلف اندیشمندان هایهفرضی کردن خلاصه با
 و ترینرایج عنوانبه تبلیغات شفاهی که است این بر اعتقاد امروزه .(Jeuring; Haartsen, 2017: 169) دارند آشنایان
 به گردشگر جذب هایراه از یکی. (Nuseir, 2019: 2) شودمی شناخته کنندگانمصرف توسط اطلاعات کسب منبع ترینمحبوب
 ,Septiantoa; Chiew) است مناطق این با گردشگران آشنایی جهت مناسب ایزمینه ایجاد، گردشگری هایتوان دارای مناطق

2018: 2). 

 دریافت همراه تلفن هایوریفنا و اینترنت طریق از خدمات یا محصولات به مربوط اطلاعات، توانندمی کنندگانمصرفامروزه 
 اینترنت از بتواند که کسی هر شودنمی محدود مکان و زمان وسیلهبه دهانبهدهان تبلیغات .(Shaikh et al., 2018: 47) کنند

 و زمان به توجه بدون بودن، آنلاین صورت در اطلاعات جویندگان کند استفاده الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات از تواندمی کند استفاده
 نفوذ مورد این ،شودنمی ناپدید سرعتبه و شودمی منتقل اینترنت طریق از کنند داپی را اطلاعات از متعددی تعداد توانندمی مکان،
 .(Baek et al., 2017: 15) کندیم تسهیل را ترگسترده پوشش از تریقو و ترسریع

 و اطلاعات .کنندمی استفاده گردشگر جذب برای رسانه یک عنوانبه اینترنتی هایرسانه از گردشگران از بسیاری در حال حاضر،
 عصر در. (Sari; Saputra, 2018: 273) گذارندمی اشتراک به اینترنت طریق از خود گردشگری تجربیات مورد در را هاییداستان

 محصول تصاویر و مقالات انتشار مانند الکترونیکی تبلیغات شفاهی در تا است ساخته قادر را افراد، وب بر مبتنی هایفناوری، دیجیتال
 .(Chang & Wang, 2019: 9)شوند  درگیر، آنلاین صورتبه مربوطه خدمات هایتوصیه یا محصولات جستجوی و هافروم در

 
 مقصد به دلبستگی 

 و افراد بین رابطه توصیف منظوربه بسیاری واژگان، است گرفته قرار توجه مورد گردشگری ها حوزهپژوهش در اخیر مقصد به دلبستگی
 همسایگی واحد به دلبستگی ،محلی اجتماع به دلبستگی ،مکان به دلبستگی ،مکان حس ازجمله دارد؛ وجود نظری تادبیا در، هاقرارگاه

 از مکان به دلبستگی ،اصطلاحات این بین در که دهدمی نشان، آیدمی دست به موجود نظری ادبیات بررسی از آنچه. طبیعت با پیوند و
 است. پرکاربردتر بقیه

 نوزادان میان عاطفی پیوندهای تشریح منظوربه و( 1969) بولبای نمو و رشد نظریه در بار نخستین پیوندپذیری یا دلبستگی مفهوم
 و مراقبت یوظیفه که شخصی به نسبت هیجانی نظر از نوزاد چگونه که پردازدمی نکته این توضیح به نظریه این .گردید بیان مراقبان و

 گردد.می تنیدگی و تنش دچار، شودمی جدا شخص این از کههنگامی چگونه و نیز شودمی بستهلد، دارد عهده بر را وی از نگهداری

                                                                                                                                                    
1. Bowlby 
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 مکانی دلبستگی مفهوم امروزه گردد.بازمی 1980 دهه به تفریحات و گردشگریو همچنین  مکان به دلبستگی ةنیدرزم اولیه پژوهشی
 یک و فرد یک بین مثبت رابطه یک توصیف برای و گرفته قرار فادهاست مورد فراغت اوقات و گردشگری مطالعات در گسترده طوربه

 .(Liu et al., 2018: 42) است شده استفاده مکان آن در مثبت تجربه از پس مکان
 اشاره هاانسان بین عاطفی پیوندهای ایجاد فرایند بهمعاصر  روانشناسی مفاهیم ترینبرجسته از یکی عنوانبه ،مکانی دلبستگی 
 تفریحی هایفعالیت ازجمله خاص اهداف برای که فیزیکی مکانی به واقعی فردی دلبستگی توصیف برای آن از، واقع در ماا ؛دارد

 کالاهای و خدمات بین تمایز و شده متمرکز خاص مکان یک به افراد اتصال نحوه بر مکان به دلبستگی ،کلی طوربه .شودمی استفاده
 رابطه است مکان دلبستگی اصلی اندازچشم که دهدمی رخ هاآن بین نمادین و عاطفی روابط و کندمی ثبت را مکان آن در شده ارائه
 سطح یک رد .(Heidari et al., 2019: 4) است اجتماعی پیوند و هویت، مکان به وابستگی بعد سه شامل که محیط و افراد بین

 صورت در، مکان یک در فردی تجربیات .دهد توسعه را مکانی دلبستگی و بخشیدن تحقق، تجربیات طریق از تواندمی فرد، فردی
 .(Atlas, 2019: 7) شود فرهنگ تقویت باعث، تواندمی، بودن مثبت
 است. این داشته کاربرد گردشگری/  فراغت اوقات و جغرافیا محیطی شناسیروان ازجمله مختلف هایدامنه در مکانی دلبستگی فهومم
 در سال همکاران و 1ریموند شود.می استفاده گردشگری و تفریحی، مسکونی هایمحیط با مردم رابطه لتحلی برای اغلب سازیمفهوم
تکمیل  اجتماعی پیوند و طبیعت پیوند با مکانی و مکانی وابستگی آن در که کردند معرفی را مکانی وابستگی از یکپارچه مدل یک 2011

 نقش، ماهیت پیوند مکانی و هویت و مکانی وابستگی که به این نتیجه رسیدندعات خود در مطال (2017) همکاران و 2استرزیلیکا. شوندمی
 دلبستگی که کردند مطرحنیز  (1992) آلتمن و پایین .) ,2019Trąbka :69(کند می ایفا افراد روانی و اجتماعی توانمندسازی در مهمی
 ,Goussous; Al-Hammadi) است خاص محیط یک به مربوط که نمادین جنبه به شبیه، است پنهان مفهوم چندین حاوی مکانی

2018: 2). 

 هویت (.35: 1398، نورتقانی و رفیق) است تاریخی بافت در ویژهبه، محلات به بخشیکیفیت جهت راهکارها از یکی مکانی تعلق توسعه
 ثانویه مفهوم عنوانبه، تواندمی همچنین مکان هویت، ددار اشاره دلبستگی منبع عنوانبه مکان عاطفی و نمادین اهمیت به، خود نوبهبه، مکان
 .(Heidari et al., 2019: 4) است رفتاری تمایلات و افکار، هاارزش، اعتقادات به مربوط و شود گرفته نظر در شخصی هویت

 از بخشی که دارد فردی اعماق در ریشه مکان .کندمی تعریف مکان به عاطفی رابطه یک عنوانبه مکانی را هویت( 2019) امرسون
از طرف گردشگری مؤثر باشد.  به گرایش بر، تواندمی مکان با هویت حس. (Amerson et al., 2019: 3) است شده هاآن هویت

 متغیرهایی همچون طریق از تواندمی که گرفت نظر در وابسته متغیر عنوانبه را گردشگری توان احساس تعلق به مقاصددیگر می
 .(36: 1394 ،گیرد )کاظمی و همکاران قرار تأثیر تحت مسافرت در مشارکت الگوهای، گردشگر رضایت، شگرگرد وفاداری
 و شوندمی بستهدل آن به، دانندمی شخصیت خود بازتاب را مکان آن، یابندمی باز مکان یک در را خود شخصی هویت کههنگامی افراد

 دهدمی توضیح فرد آن در که دارد اشاره ایدرجه به معمولاً مکانی هویت .(Han et al., 2019: 109)دانند می آن از جزئی را خود حتی
 کند. ازمی متفاوت، کنندنمی زندگی مکان آن در که افرادی دیگر با را او بنابراین و کندمی تعریف را کسی خاص مکان یک چگونه که

 اندازند.می لنگر مکان در زندگی تجربه در ویژهبه، مناظر و هامکان با طهراب در شخصی و جمعی طوربه هویت توسعه و تجربه، تولد زمان
 ,.Clarke et al)د شومی مکانی هویت افزایش باعث مکانی وابستگی خاطر به مکانی به مکرر دیدار که کنندمی استدلال محققان

2018: 81). 

 این مفهوم در. (Garcia et al., 2018: 389) است پیوند ینا از ناشی متعاقب رفتار و مکان یک با عاطفی پیوند همان دلبستگی
. دارند مکان آن در بهتری بهزیستی حس، دارند محیط با عاطفی رابطه که افرادی که نحو این به، دارد بسیاری کاربرد گردشگری حوزه

 از برگرفته که رفتارهایی انجام لدلی به افراد گاهی. باشند دخیل، توانندمی فرهنگی و اجتماعی عامل، عاطفی حس این خلق در
، تجربیات با بالأخص، عاطفی پیوندهای. کنندمی برقرار عاطفی رابطه و شوندمی بستهدل مکانی به، هاستآن فرهنگی مقتضیات

 هایدهه در مکانی دلبستگی یا مکان به دلبستگی .(175: 1397، همکاران و اکبری) است رابطه در افراد زندگی مهم حوادث خاطرات و
 و انسانی جغرافیای شناسیمردم، محیطی شناسیروان، شناسیجامعه علمی مختلف هایرشته در محققان از بسیاری توجه مورد اخیر

 افزایش و سازیجهانی دلیل به شخص مکان پیوندهای که است آگاهی این از ناشی توجه این از بخشی. است گرفته قرار معماری

                                                                                                                                                    
1. Raymond 

2. Strzelecka 

3. Payne & Altman 
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 و هاانسان برای اهمیت با هایمکان وجود که است محیطی مسائل به مربوط دیگر بخش و است شده تردهشکنن، جاییهجاب قابلیت
 دوم بخش به، مکانی دلبستگی مفهوم به بررسی این توجه علت و کندمی تهدید گذشته از بیش را هامکان آن با انسان ارتباطات

 رضایت به منجر مکانی که شودمی تعریف دلبستگی نوعی عنوانبه مکانی به یوابستگ(. 32 :1394، همکاران و زادهعباس) گرددیبازم
 بخش مکانی وابستگی مفهوم .(Heidari et al., 2019: 4) کندمی برآورده مشابه هایمکان سایر از بیش را فرد نیازهای و تربیش

 مشخص مکان یک به بازدیدکنندگان کارکردی یدلبستگ معنای به مفهوم این گردشگری حوزه در. است مکان به دلبستگی عملکردی
 برآورده را انسانی اساسی نیازهای که است جهانی عاطفی پیوند یک مکانی وابستگی که کنندمی استدلال محققان از است. برخی

 .(Weng et al., 2018: 79)کند می

 ایجاد را فیزیکی محیط اولیه مفهوم، مکان داشتن هنگام در معمولاً که دارد اشاره اجتماعی ارتباطات به دلبستگی مکان آخر بعد
 این، ترتیب این به اجتماعی بازدیدهای به خاطر .داندمی محلی را محیط شخص یعنی، فرد یک برای خاص اجتماعی نقش یک .کندمی

 روابط بر پیوند این .(Heidari et al., 2019: 4) کندمی برقرار دیگران با عاطفی ارتباطات و شودمی توجه قابل افراد برای مکان
 فرهنگی ارتباطات و تعاملات به مکان اجتماعی نقش بر تأکید با ولو آلتمن. دهدمی پیوند مکان به را فرد که دارد تأکید اجتماعی
 احساسات به عیاجتما اند. پیوندهایکرده تعبیر خاطرات به دلبستگی از ایگونه را اجتماعی دلبستگی ابعاد و داشته توجه مکان اجتماعی

 .(Song & Soopermanien, 2019: 113)دارد  اشاره افراد پذیریتعلق یا
 
 مکان با تعامل

منجر خواهد  مکاناست. این فرآیندی است که به صمیمیت و دفاع از  موردنظر مکانهدف نهایی تعامل ایجاد یک رابطه احساسی با 
 .(Chena et al., 2018: 3)است  مکان و انتظار از مکاناند از خاطره از دو بُعد تعامل با مکان عبارتشد. 

 آدمی هایگذشته، باشد مانده شخص ذهن در آن از آثاری و باشد گذشته شخص بر که اموری بر دهخدا نامهلغت در خاطره واژه
 یا است محور مکان (. خاطره48: 1393 ،)مدیری و اشرفی زنجانی دلالت دارد، است شنیده یا دیده را آن شخص که گذشته وقایع

 .(Trąbka, 2019: 70) آوردمی خاطر که به رویداد وقوع از بعد گردشگری از مقصد تجربه، دارد. خاطره نیاز مکانی پشتوانه به حداقل

 شود؛ جدید خاطرات رشد و آن از تربیش یادگیری به تمایل باعث، تواندمی مکان به دلبستگی که داشت اظهار( 2008) لوئیکا
 با مرتبط هاییویژگی برنیز  انتظارات .(Ratcliffe et al., 2016: 122) شود ناشی خاطرات از است ممکن مکان وابستگی، اینبنابر
 صنعت در .دارد اشاره خدمات و محصول واقعی عملکرد از فرد درک به، عملکرد علاوهبه سرویس؛ یا محصول، مکان یک مثل نهاد یک

 مورد باارزش مطابق شده درک ارزش وقتی. هستند مقصد شده درک ارزش اساس و مبنا مقصد درباره سفر از قبل انتظارات، گردشگری
شود. می مجدد بازدید قصد مانند متوالی رفتارهای و کنندهمصرف رضایت به منجر، کند تجاوز انتظار مورد مقدار از یا و باشد انتظار

 دهانبهدهان تبلیغات و آنلاین تبلیغات) آنلاین اطلاعاتی منابع بین رابطه رد را مهمی ایواسطه نقش است ممکن مقصد یک انتظارات
 .(Chang et al., 2019: 8) کند ایفا مجدد بازدید قصد و سفر از رضایت و (الکترونیکی

 

 پیشینه پژوهش
ها مورد مطالعه قرار دادند. آنا ر به محل اقامت بر رفتارهای برندسازی مقصد دلبستگی رضایت و تأثیر ،(1398فر )شیرخدایی و قادری

سطح  افزایش، بالا رفتن سطح مشارکت گردشگران منجر بهبهبود رضایت از محل اقامت به این نتیجه رسیدند که  در مطالعه خود
 .شودمیارزشی به محل اقامت  دلبستگی سطح یارتقاو  مقصدترک  قصدبهتمایل  کاهش، دهان گردشگرانبهتبلیغات دهان

نتایج پژوهش  را بررسی کردند. احساس تعلق به مقاصد گردشگری بر رضایت و وفاداری گردشگر تأثیر ،(1394) و همکارانکاظمی 
 دهد. قرار تحت تأثیر داریمعنی صورت به را ارادی و عاطفی، شناختی وفاداری، تواندمی کارکردی تعلق که احساس دادها نشان آن

 صورت گردشگری به مقصد آن به را گردشگر ارادی و شناختی وفاداری، تواندمی گردشگری به مقصد عاطفی تعلق احساس همچنین
 .دهد قرار تأثیر تحت داریمعنی

                                                                                                                                                    
1. Altman & Low 
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را  اسپانیا بائزا و ابدا رنسانس یادبود مکان: جهانی میراث شهرهای در گردشگر رضایت و عاطفی درکرابطه  ،(2019) همکاران و مدینا
 دیدن اسپانیا جهانی میراث شهرهای تاریخی هایمکان از که و رضایت گردشگران انگیزهبر  آنان لعهمطا دادند. مورد بررسی قرار

 اندلس و رنسانس هویت به نزدیکیاحساس  از گردشگران بین مشترک فرهنگی هویت وجود داد که نشان نتایج و متمرکز بود، کنندمی
 شود.ناشی می

بازدید از  هاطبق نتایج مطالعه آن را مورد مطالعه قرار دادند. گردشگری بازاریابی در مکان گیدلبست تأثیر ،(2019) همکاران و 2وادا 
 هامکان دلبستگی در یتوجهقابل تأثیر گردشگری یادماندنی به تجربیات همچنین. دارد معنادار و مثبت تأثیر به آن وفاداری و یک مقصد

 یابد.افزایش می شدتبهآنان از مقصد  رضایت، شودمی یادماندنی گردشگران تجربه وقتی. دارد

نشان آنان  هایافته را بررسی کردند. تبلیغات شفاهی روی بر مکان یک در عاطفیارتباطات  نقش ،(2019) همکاران و 3استراندبرگ 
، نقش میانجی دارد نندگانبازدیدک و ساکنان مکانی دلبستگی رابطه ایندر  و دارد رابطه تبلیغات شفاهی با عاطفی مکان تصویر که داد

 برای مکانبه  دلبستگی و عاطفی مکان تصویر بین متغیر میانجی عنوانبه سازگاری که داد نشان پژوهش آنان نتایج همچنین
 کند.می عمل بازدیدکنندگان

. دادند ورد مطالعه قرارمداستانی از دو شهر را ، دهانبهمکانی و رفتارهای تبلیغات دهان دلبستگیرابطه  ،(2018) چن و همکاران
 گذارد.می تأثیر دهانبهدهان تبلیغات و رضایت از مکان بر مکان به دلبستگی حاکی از آن بود که مطالعه آناننتایج 

 نشان داد که آنان نتایج مطالعه. ی نمودندسه را بررمکانی و رضایت بازدیدکنند دلبستگی رابطه بین ،(2017) 4راستبود و افلاطونیان
معنادار و  تأثیر، پیوند اجتماعی با مکان و عواطف مکانی است، وابستگی به مکان، مکانی که دارای چهار بعد هویت مکانی تگیدلبس

 بر رضایت از مکان دارد. مثبت
 اند.را انجام داده« مکانی بر رفتارهای برندسازی مقصد دلبستگیرضایت مکانی و  تأثیر»( تحقیقی با عنوان 2017) چن و دایر

مکان بر رفتارهای ایجاد نام تجاری مقصد ساکنان، متفاوت  دلبستگیدهد که تأثیرات رضایت از مکان و ابعاد نتایج این مطالعه نشان می
 طوربهمکانی  دلبستگیکند، در حالی که بینی می، قصد ساکنان برای ماندن یا ترک را پیششدتبهی که رضایت مکان طوربهاست؛ 

 گذارد.می تأثیرریزی گردشگری برای مقصد دهان، رفتار سفیرانه و مشارکت در برنامهبهات دهانتری بر تبلیغقوی

دادند. را مورد بررسی قرار  گرهای بالقوهگرها و تعدیلنقش میانجی: مکانی دلبستگی-رابطه رضایت ،(2015) رامکیسون و ماووندو
 زیستمحیطتمایل به رفتارهای طرفدار  گریا میانجیب مکانی دلبستگی ه وکه بین رضایت بازدیدکنند دادنشان پژوهش آنان نتایج 
وابستگی ، پیوند اجتماعی، با هویت مکانی زیستمحیطهمچنین تمایل به رفتارهای طرفدار  شود.ایجاد میو مثبت  و معناداررابطه 

 .داردرابطه معنادار عاطفی به مکان  دلبستگی مکانی و
 

 پژوهش انجام روش
 پژوهش ی. جامعه آماردیاجرا گرد شیمایکه با استفاده از پ باشدمی یفیو از نظر روش پژوهش توص یاز لحاظ هدف کاربرد قیتحق

د رجامعه مو تیماسوله و قلعه رودخان بود که با توجه به نامشخص بودن تعداد جمع یگردشگران در دو منطقه گردشگر هیشامل کل
از روش  گیرینمونه. جهت دیگرد نییحجم نمونه تع عنوانبهفرمول جوامع نامحدود کوکران  از هنفر با استفاد 385تعداد  ،یبررس
(، 2018چن و همکاران ) نظری براساس مدل گویه، 27 لشام ساختهپرسشنامه محقق پژوهششد. ابزار در دسترس استفاده  یریگنمونه
 مکان از گردشگر از رضایت متغیر، وابسته متغیر عنوانبه دهانبهدهان تتبلیغا رفتار که باشدمی اصلی متغیر چهار دارای مدل اینبود. 

 هویت بعد چهار) با مکان به دلبستگی متغیر و( مکان از انتظار و خاطره بعد دو) با مکان با تعامل هایمتغیر، مستقل متغیر عنوانبه
 باشندمی پژوهش این میانجی متغیرهای عنوانبه( مکان با اجتماعی پیوند، مکان به عاطفی دلبستگی ،مکان به نسبت وابستگی، مکانی
 .(1 )جدول

 7/0بالاتر از  بیکرونباخ با ضر یبا استفاده از آزمون آلفا آن ییایپاد گردید و أییاعتبار ابزار توسط متخصصان حوزه گردشگری ت

                                                                                                                                                    
1. Medina 

2.VADA 

3. Strandberg 
4. Rastbod & Aflatounian 
5  . Chen & Dwyer 

6. Ramkissoon & Mavondo 
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 ید قرار گرفت.أیپایایی ابزار پژوهش نیز توسط خبرگان پژوهش مورد سنجش و ت و همچنین دیأیمورد ت
 

 مشخصات ابزار پژوهش. 1جدول 
 هاهیگو ابعاد

 مقصد هویت
 .شناسمرا می مقصد گردشگری مورد بازدیدطور کامل من به

 .ها متعهد هستمو در مقابل آن یافراد محل کنارمن در 

 به مکان دلبستگی

نسبت به وابستگی 
 مقصد
 

 .ن استم موردعلاقهکنم، من از آن بازدید میمکانی که 
 .احساس مسئولیت داشته باشم مقصد مورد بازدیدهایی بیش از دیگران نسبت به جاذبه، دهممن ترجیح می

 جاذبه مقصد مورد بازدید بسیار جذاب است.

 عاطفی دلبستگی
 است.ارزش  باخیلی  مورد بازدید برای منهایی محل جاذبه

 باشم.وابسته  مورد بازدیدبه محل ، کنممن احساس می
 .من احساس وابستگی عاطفی به مکان مورد بازدید دارم

 پیوندهای اجتماعی
 .دهندهایی دیگر ترجیح میمکان مورد بازدید را به محل، امخانواده وبسیاری از دوستان 

 من احساس خوبی نسبت به مکان مورد بازدید داشتم.
 ترک مکان و جاذبه مورد بازدید تا حدی برای من سخت است.

 ره از مقصدخاط
 .نشدنی هستندهایی که در مکان مورد بازدید برایم اتفاق افتاده فراموشتجربه

 .فرد استام منحصربهخاطرات من در مکان زندگی
 دوست داشته باشم. تربیشمن این مکان رو شود، میهایی من در مکان مورد بازدید باعث خاطرات و تجربه

 تعامل با مکان

 مکانیانتظارات 
 .فرد در مکان مورد بازدید وجود داردآینده هم این خاطرها و تجارب منحصربهدر 

 .مکان مورد بازدید بهتر از امروز باشد در گردشگریشرایط ، کنمدر آینده احساس می
 .از الآن لذت خواهم برد تربیشمن از زندگی خود در آینده 

 از مقصدرضایت 
 .ممن از مکان مورد بازدید رضایت کامل دار

هایی مکان مورد های و جاذبهبدانم کاستی، کندبه من کمک می مورد بازدید نظرات افراد در فضای مجازی در مورد مکان
 را تشخیص دهم. بازدید

 شفاهیتبلیغات 
 

 .کنمبا ساکنان محل و بازدیدکنندگان از محل در فضای مجازی همفکری و نظرخواهی می معمولاًمن 
 کنم.شفاهی تبلیغ می صورتبازدید احساس رضایت داشته باشم، آن مکان را به من اگر از مکان مورد 

 .کنمآوری میاطلاعات کافی از محل جمع، من قبل از اینکه نظرات خود را در فضای مجازی قرار دهم
 .کننده استدرباره محل خودم برای برایم سخت و نگران اظهارنظرنداشته باشم،  بازدیداگر اطلاعات کافی از محل مورد 

 
 دهد.(، نشان می2018مدل نظری چن و همکاران ) براساسرا  پژوهش، مدل مفهومی 1شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

 پژوهش یمدل مفهوم .1شکل 

 رضایت گردشگر از مکان دهانبهرفتار تبلیغات دهان

 دلسبتگی به مقصد

 

 

 

 

 
 

 هویت مکانی

 وابستگی مکانی

 عاطفی یدلبستگ

 پیوند اجتماعی

 

 تعامل با مقصد

 

 

 

 

 

 

 خاطره از مکان

 

 از مکان انتظار
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 محدوده مورد مطالعه
ز آن کیلومتر ا 36شهر فومن با فاصله این پژوهش در منطقه ماسوله و قلعه رودخان در شهرستان فومن انجام پذیرفته است. 

داشته و ماسوله در غرب آن قرار  ارتباطک جاده آسفالته با آن ی وسیلهاست که به جاذبه گردشگریترین شهر استان گیلان به نزدیک
 .دهدیم، موقعیت استان گیلان و شهر فومن را در تقسیمات کشوری نشان 2شکل . گرفته است

 

 
 موقعیت استان و شهرستان در تقسیمات کشوری .2شکل 

 

در تقاطع سه استان گیلان، زنجان  ی،عرض شمال قهیدق 9درجه،  37و  یطول شرق قهیدق 59درجه،  48 ییایدر مختصات جغراف ماسوله
از سمت شمال به شهرستان ماسال، از  است. هکتار قرار گرفته 100در جنوب غربی شهر فومن با وسعت  منطقهو اردبیل واقع است. این 

 ت.از جنوب به ارتفاعات پشته کوه رودبار زنجان و از مشرق به جلگه فومن محدود اسغرب به شهرستان خلخال، 
کیلومتری جنوب غربی شهر فومن، در آبادی به همین نام از توابع دهستان گوراب پس بر فراز  22در فاصله حدود  نیز قلعه رودخان 

 یهاکوهرشتهسمت شمال به شهرستان رشت و از سمت جنوب به های ماسوله داغ و پشته کوه واقع شده که از قله کوهی از سلسله کوه
 (3شکل ) .(199: 1397پندی، تالش محدود است )

 
 محدوده مورد مطالعه. 3شکل 
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 هایافته
مستقیم  ایگونهبه)مستطیل( یا مشاهده شده  شوند. متغیرهای آشکارپنهان و آشکار تبدیل می دودستهکلیه متغیرهای تحقیق به 

شوند، گیری نمیمستقیم اندازه ایگونهبه)بیضی( یا مشاهده نشده  حالی که متغیرهای مکنون شود، درگیری میپژوهشگر اندازه هوسیلبه
های شوند. متغیرهای مکنون بیانگر یک سری سازهگیری شده استنباط میهای بین متغیرهای اندازهبلکه براساس روابط یا همبستگی

نیستند و از طریق سایر متغیرهای مشاهده شده ساخته و مشاهده  مشاهده قابلفاهیم انتزاعی که مستقیماً تئوریکی هستند مانند م
تقسیم  4دهندهیا جریان 3زابرونو متغیرهای  2یا جریان گیرنده 1زادرونخود به دو نوع متغیرهای  نوبهبهشوند. متغیرهای مکنون می
در نظر گرفته  زابرونو هم یک متغیر  زادرونیک متغیر  عنوانبههم  ،تواندت ساختاری میشوند. هر متغیر در سیستم مدل معادلامی

متغیری است که  زابرونپذیرد. در مقابل متغیر متغیری است که از جانب سایر متغیرهای موجود در مدل تأثیر می زادرونشود. متغیر 
تحلیل از روش  هایهفرض ینا یبررس یبراگذارد. کند بلکه خود تأثیر میت نمیگونه تأثیری از سایر متغیرهای موجود در مدل دریافهیچ

در این و  دهدتمام متغیرهای پژوهش را نشان می گیریمدل اندازه پژوهش 4و  3شکل استفاده شده است.  افزار آموسدر نرم مسیر
ها اعتبار کافی برای شرکت در مدل ساختاری و آزمون فرضیهاز  5/0بالاتر از  ها به دلیل برخورداری از بار عاملیپرسش کلیه، مرحله

 دیجد یساختار لیتشک ایو  رهایخود با آن مواجه هستند، کاهش حجم متغ پژوهشکه محققان در  یاز مشکلات یکیباشند. برخوردار می
تعداد  ،یو عمل یتجرب هایملاکس براسا یعامل لیتحل .شودیماستفاده  یعامل لیمنظور از روش تحل نیکه بد باشدمی هاآن یبرا
عمل  ،یعامل لیتحل کند.یم ترسادهرا  هاآن لیو تحل هیدهد و تجزیهستند را به چند عامل کاهش م ادیز یلیرا که خ ییرهایمتغ

دهد. یام مدارند، انج یادیز نسبتاً ایمتوسط و  یکه با هم همبستگ ییرهایکردن متغ یبندگروه قیبه عامل را از طر رهایکاهش متغ
مدل از برازش مطلوبی  توان گفت؛ها میشاخصطبق این  .شده استارائه  2مدل ساختاری فرضیه اصلی در جدول های برازش شاخص

 برخوردار است.
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 های پژوهشبرای آزمون فرضیه مدل ساختاری .3شکل 

                                                                                                                                                    
1. Endogenous 
2. Downstream 

3. Exogenous 

4. Upstream 
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 های پژوهشبرای آزمون فرضیه مدل ساختاری .4شکل 

 

 کی یسازگار زانیسنجش م یبرا یبرازش مدل روش .باشدمیمدل از برازش مطلوبی برخوردار  توان گفت؛ها میشاخصاین  طبق
 نیاز ا کیهر ی. براشودیاستفاده م یمتعدد یهامنظور از شاخص نیا یاست. برا یتجرب یالگو کی( با کی)تئور ینظر یالگو

شده است. داده ( نشان2)در جدول  هایهفرض ینمنظور آزمون ابه یسطوح معنادار، ه استدر نظر گرفته شد یقبولقابلها دامنه شاخص
 .باشد 05/0تر از ها کوچکآن یبرا یاست که سطح معنادار ینا هایهفرض یدأیت یمبنا

 

 پژوهشهای ساختاری فرضیهمدل های برازش شاخص. 2جدول 

 دست آمده مقدار به مقدار مطلوب های برازششاخص

 506/2 3کمتر از  کای اسکوار تقسیم بر درجه آزادی

 900/0 9/0از  تربیش (NFI)شاخص نرم شده برازندگی 

 922/0 9/0از  تربیش (IFI)شاخص برازندگی فزاینده 

 921/0 9/0از  تربیش (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

 030/0 0نزدیک به  (RMSEA)، ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب

 

 گيریبحث و نتيجه
در  یمقصد گردشگر تیهو یگریانجیبا م یشفاه غاتیبر تبل یگردشگر از مناطق گردشگر تیهدف از مطالعه حاضر، سنجش اثر رضا

در محدوده مورد  حاضرکه با استفاده از روش پیمایش در بین گردشگران  گردشگران قلعه رودخان و ماسوله )شهر فومن( بود نیب
 د.شمطالعه اجرا 

 :پژوهش یهاافتهیبراساس 
 نشان، مسیر ضریب برای 878/0 میزان. دارد و مثبتمعنادار  اثر گردشگری مقصد هویت بر گردشگری مقصد از گردشگران رضایت -

 افزایش که معنا این به. ر استثمؤ، گردشگری مقصد هویت بر زیادی بسیار شدت با گردشگری مقصد از گردشگران رضایت که دهدمی
 تقریبی میزان به را گیردمی گردشگری مقصد آن از گردشگر که هویتی، گردشگری مقصد از گردشگران رضایت میزان در واحدی یک
 داشته مطابقت او سفر باتجربه( رودخان قلعه و ماسوله) گردشگری مقصد از فرد انتظارات که زمانی واقع در. دهدمی افزایش واحد 88/0

 مقاصد آن و شده مقاصد آن به فرد وابستگی و تعهد احساس به منجر، تواندمی رضایت این و داشته مقصد آن زا مثبتی ارزیابی او، باشد
 بر اقامت محل از رضایت معنادار تأثیر از حاکی که( 1398) فر قادری و شیرخدایی پژوهش هاییافته. شوندمی گردشگر هویت از بخشی

 .باشدمی راستاهم حاضر پژوهش در فرضیه این آزمون نتیجه با است بوده اقامت محل به ارزشی دلبستگی
، مکانی وابستگی مفهوم. دارد معنادار و مثبت اثر گردشگری مقصد به نسبت وابستگی بر گردشگری مقصد از گردشگران رضایت - 
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 رضایت پی در، آزمون این نتیجه به توجه با که کند برقرار گردشگری مقصد با تواندمی گردشگر که است ارتباطی قدرت از حاکی
 یهاافتهیبا  پژوهش هاییافته. شد خواهد پیش از بیش بسیار رابطه این قدرت، ماسوله و رودخان قلعه گردشگری مقصد از گردشگران
 باشد.همسو می( 1398) فر قادری و شیرخدایی

، مکانی دلبستگی مفهوم. دارد عنادار و مثبتم اثر گردشگری مقصد به عاطفی دلبستگی بر گردشگری مقصد از گردشگران رضایت -
 مقصد از گردشگران رضایت افزایش با اساس این بر. دهدمی نشان را پیوند این از ناشی متعاقب رفتار و مکان یک با عاطفی پیوند

 کاظمی هایتحقیق با یافته ایهیافته. شد خواهد میزان این برابر دو، مقاصد این با آنان عاطفی پیوند، رودخانقلعه  و ماسوله گردشگری
 .باشدمی راستاهم( 1394) همکاران و
 مقصد با اجتماعی پیوند. دارد معنادار و مثبت اثر گردشگری مقصد با اجتماعی پیوند بر گردشگری مقصد از گردشگران رضایت-

 برای اشتراکی نقطه عنوانبه دشگریگر مقصد واقع در و دارد مقصد آن در دیگران با گردشگر اجتماعی روابط به اشاره گردشگری
 ماسوله گردشگری مقصد از گردشگران رضایت سطح افزایش با کهداد  نیز نشان فرضیه این آزمون نتیجه. کندمی عمل روابط برقراری

 افزایش برابر دو انمیز تا و شد خواهد ترقوی، گردشگری مقاصد آن در دیگران با هاآن اجتماعی ارتباطات و هاوابستگی، رودخانقلعه  و
 باشد.همسو می( 2018) همکاران و چنهای با یافته پژوهش هاییافته. رسدمی نیز رضایت سطح

 رضایت سطح چه هربه این معنا که . دارد معنادار و مثبت اثر گردشگری مقصد از خاطره بر گردشگری مقصد از گردشگران رضایت -
 با هامکان این تطابق و شود تربیش هامکان این از کنندمی زندگی آنجا در یا کنندمی سفر، مذکور هایمکان به که گردشگرانی

 شودمی تربیش خود ذهن در هامکان این از اطلاعات و تصاویر، تجربیات حفظ برای هاآن تمایل، شود تربیش هاآن انتظارات و تصورات
( 2018) همکاران و های چنبا یافته پژوهش هاییافته. شودمی انباشته ذهنشان در آنجا از یتربیش خوب خاطرات میزان نتیجه در و

 باشد.همسو می
 یا ویژگی، مکان از انتظار از منظور .دارد معنادار و مثبت اثر گردشگری مقصد از انتظار بر گردشگری مقصد از گردشگران رضایت -

 با مذکور گردشگری هایمکان چه هر اساس این بر. کندمی نیبیپیش، مذکور گردشگری هایمکان از گردشگر که است هاییویژگی
 در که هاییویژگی از را خود انتظارات سطح آنان، باشد تربیش هامکان این از آنان رضایت سطح و داشته مطابقت گردشگران انتظارات

 .باشدمی راستاهم( 2017) افلاطونیان و بودراستهای با یافته پژوهش هاییافته. دهندمی افزایش، هستند آن دنبال به هامکان این
 تبلیغات. دارد معنادار و مثبت اثر گردشگری مقصد از مثبت دهانبهدهان تبلیغات افزایش بر گردشگری مقصد از گردشگران رضایت -

 اشاره گردشگری انمک درباره اطلاعات تبادل و گردشگری مکان درباره دیگران با گردشگران بین شفاهی رابطه به دهانبهدهان
، باشد تربیش، مطالعه مورد گردشگری مقاصد از گردشگران رضایت سطح چه هر که دهدمی نشان فرضیه این آزمون نتیجه. کندمی

یافته تحقیق  بود. خواهد تربیش، برندمی به کار گردشگری هایمکان این درباره دیگران با خود گفتگوهای در که مثبتی سخنان میزان
 باشد.همسو می( 2018) همکاران و چن، (1398) فر قادری و شیرخدایی هایفتهیابا 
 که زمانی در واقع. دارد معنادار و مثبت اثر گردشگری مقصد از مثبت دهانبهدهان تبلیغات افزایش بر گردشگری مقصد هویت -

 با رابطه در یتربیش مثبت سخنان، اطرافیان با خود روزمره مکالمات در، بدانند گردشگری مقصد با پیوند در را خود هویت گردشگران
 این نتیجه با مخالف اینتیجه، اثر این بررسی با، (2018) همکاران و چن هاییافته، رابطه این در. گفت خواهند گردشگری مقصد آن

 باشد.همسو می، (2017) دایر و چن پژوهش هاییافتهبا  اما؛ داد نشان را پژوهش
 وابستگی دارد. معنادار و مثبت اثر گردشگری مقصد از مثبت دهانبهدهان تبلیغات افزایش بر گردشگری مقصد به نسبت وابستگی -

 هایشبکه در خصوصبه دیگران با خود روابط در ،شودمی باعث، رودخانقلعه  و ماسوله گردشگری مقاصد به نسبت گردشگران
 اشد.بمی راستاهم، (2017) دایر و چن هایتحقیق با یافته هاییافته. بپردازند دمقاص این با رابطه در مثبت تبلیغات به، اجتماعی

 با گردشگران عاطفی پیوند که بود این بر انتظار ندارد. معنادار تأثیر دهانبهدهان تبلیغات بر گردشگری مقصد به عاطفی دلبستگی-
 نتیجه انتظارات برخلاف فرضیه این آزمون اما، شود اجتماعی هایشبکه در گردشگران شفاهی تبلیغات به منجر، گردشگری مقاصد
 باشد.می راستاهم، (2018) همکاران و چن هاییافتهبا  هایقیق با یافتهحت هاییافته. داد نشان را دیگری

 دهندهنشان، اجتماعی وندپی اینکه به توجه با ندارد. معنادار اثر دهانبهدهان تبلیغات افزایش بر گردشگری مقصد با اجتماعی پیوند -
 مکان این در که است افرادی به وابستگی و( دوستان و خانواده) افراد با رابطه دلیل به تنها گردشگری مقصد به گردشگر وابستگی

حقیق با ت هاییافته. باشد دهانبهدهان تبلیغات سطح افزایش برای مناسبی عامل نتوانسته لذا، دارند علاقه آن به یا کنندمی زندگی
 باشد.می راستاهم، (2018) همکاران و چن هاییافته
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 که خاطراتی. دارد معنادار و مثبت اثر گردشگری مقصد از مثبت دهانبهدهان تبلیغات افزایش بر گردشگری مقصد از خاطره -
 روابط در و اجتماعی هایشبکه در تیمثب تبلیغاتی عامل، تواندمی تجربیات بیان قالب در، دارند مذکور گردشگری مقاصد از گردشگران

 این کردن بازگو باعث، دارند گردشگری مکان دو این از گردشگران که مثبتی خاطرات سطح افزایش لذا و باشد دیگران با گردشگر
های ا یافتههای تحقیق بیافته. دهدمی افزایش را دهانبهدهان تبلیغات رفتارهای سطح و شده دیگران با مطلوب تجربیات و خاطرات

 باشد.ناهمسو می، (2018) همکاران و چن هاییافته اما همسو بوده با( 2017) دایر و چن
 از مثبت هایویژگی بینیپیش که بود این بر انتظار. ندارد معنادار اثر دهانبهدهان تبلیغات افزایش بر گردشگری مقصد از انتظار -

 گردشگران سوی از رابطه این در مثبت شفاهی تبلیغات باعث، هامکان این از وی اراتانتظ قالب در گردشگر سوی از گردشگری مقاصد
 گرفته نظر در، پژوهش این در که دارند دخالت در این رابطه دیگر پنهان عواملرسد، به نظر می .نشد مشاهده اینتیجه چنین اما، شود

 از انتظار معنادار اثر مبنی بر، (2017) دایر و چن هاییافتهبا  اما سو بودههم، (2018) همکاران و چنهای یافته تحقیقیافته  بودند نشده
 .بود ناهمسو دهانبهدهان تبلیغات مکان

 

 راهکارها
  ؛گردشگر تیرضاجهت افزایش  براساس تجزیه و تحلیل ظرفیت تحمل موردنیازتجزیه و تحلیل بازار، اقامتگاه و زمین 

 نیبنزپمپ، پست مراکز بهداشتی و درمانی و مرکز، رستوران، انند دفاتر خدمات مسافرتیم موردنیازتسهیلات و خدمات  احداث ،
 ؛های تفریحی و مناطق تفریحیمجتمع، مراکز بهداشتی و درمانی، مراکز تبدیل ارز

  ؛در منطقه ساکنان توجه به نیازهای 

  مردم محلی با گردشگران؛ روابط اجتماعیگسترش 

  گردشگران؛ برایخلق خاطرات به یادماندنی 

  ؛قدیمی هایهمایشمحلی،  و غذاهای لباسهای سنتی، ی اقامتگاهوسیلهبهبرانگیختن احساس نوستالژی در گردشگران 

 ؛تر برای گردشگرانو آسان ترعیسرنظر افزایش تبلیغات در فضای مجازی مثل ایجاد سایت و صفحات مجازی زمینه برای تبادل 

   ؛و رسوم محلی و سنتی مردم آداببا سبک زندگی و  هاآنتر آشنایی هرچه بیش منظوربهرای گردشگران ی متنوع بهابرنامهتنظیم 

  مقاصد گردشگری؛ های اجتماعیرسانی در شبکهو اطلاع دهانبهدهانترویج تبلیغات 

 ؛نفروشندگا یا و هارستوران و هااقامتگاه کارکنان ازجمله گردشگری کلیدی عناصر نوین هایآموزش 

 ؛ینوازمهمانگردشگری و  ةهای آموزشی مرتبط درزمینتدوین دوره 

 ؛برگزاری جشنواره و فستیوال جهت خلق خاطرات شیرین و به یادماندنی در اذهان گردشگران 

 ؛(خاص محصولات) دستی، سوغاتفروش، صنایعخرده هایها، مغازهرستوران وضعیت بهبود و توسعه 

 رسانی اطلاعات مراکز و مالی، دفاتر خدمات و تسهیلات ریو سارفاهی  ها، وسایلها، صرافیبانکرتی، ی دفاتر خدمات مسافاندازراه 
 شتی؛بهدا گردشگری، امکانات

 ؛نقل و حمل سیستم وامکانات ی گردشگری، هاجاذبه یارتقا 

 رادیو و زائد مواد و زباله دفع رسانی، مخابرات، تلفن، اینترنت، سیستمآب برق، شبکه شامل دیگر ضروری هایزیرساخت توسعه 
 ؛گردشگری

 ؛بازاریابی و مدیریت ةنیدرزم جوانان آموزش برای هاییبرگزاری کارگاه 

 ها، رفاهی، بانک ، وسایل(خاص محصولات) دستی، سوغاتفروش، صنایعخرده هایها، مغازهرستوران وضعیت بهبود و توسعه
 .بهداشتی گردشگری، امکانات رسانی اطلاعات مراکز و مالی، دفاتر خدمات و تسهیلات سایر و هاصرافی
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