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Abstract 

Considering the competition of tourist destinations in order to attract tourists and influence their 

decisions and selections, addressing the issue of destination image and the factors affecting its 

strengthening are of the necessities of tourism marketing. In this regard, one of the new strategies is to 

use spiritual marketing. Since spiritual marketing is about people's moods and emotions, there are 

several strategies for implementing it, each of which focuses on one or more spiritual variables that 

target people's emotions. Since part of the physical and mental peace and excellence that traveling brings 

to the tourists is related to human relationships with the Creator and other human beings (Sabaghpour 

Azarian et al., 2019), two of the spiritual variables that seem to play a role in the formation and 

strengthening of the destination image are place attachment and emotional solidarity with residents. 

Therefore, due to the weakness of the research background, the aim of this study was to identify the 

relationships between place attachment, emotional solidarity with residents, and finally cognitive, 

emotional, and conative destination image so as to increase knowledge in this field and provide solutions 

to improve the destination image.  
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Introduction 

      Due to the existence of many choices as tourist destinations, the use of marketing strategies in order 

to find an effective position in the tourist's mind is very important for tourist destinations. These 

strategies should be in a way that shows the destination in the customer's mind different from 

competitors. Achieving this goal can be achieved by creating an attractive image of the destination in 

the tourist's mind. The image of the destination is the concept that is formed in the tourist's mind about 

a place. In other words, the image of the destination includes two general aspects; One is mental and the 

other is behavioral. The mental aspect of the self includes two cognitive and emotional dimensions. The 

cognitive image of the destination refers to knowledge and beliefs about a destination. The emotional 

image is related to the feeling that the tourist has of a tourist destination, and finally, the behavioral 

aspect of the destination image, is known as the action image. It refers to the reflection of the destination 

image in the tourist's behavior. In this research, the image of the destination has been examined in three 

cognitive, emotional and action dimensions. 

 

 Methodology 

This was an applied research. Its conceptual model was obtained by developing the model of 

Woosnam et al. (2020). The relationship between the variables was investigated by using the Partial 

Least Squares (PLS) approach to Structural Equation Modelling (SEM). An adapted questionnaire was 

used to collect the relevant data. Its face and content validity was reviewed and approved by the experts. 

The statistical population consisted of the tourists in ecotourism tours to Chaharmahal and Bakhtiari 

Province. According to the applied technique, the minimum sample required for this study was estimated 

to include 90 people. However, 111 questionnaires were distributed in the statistical population, of 

which 100 valid questionnaires were returned and used in the analysis of the results. For sampling, first, 

a number of ecotourism service providers in Chaharmahal and Bakhtiari Province was selected by the 

available method and then, the research questionnaire was randomly distributed among the tourists in 

the list of each service provider. 

 

Findings  

The findings showed that emotional solidarity with residents had the most direct relationship with 

place attachment, emotional image, and cognitive image, respectively. Also, emotional image was found 

to indirectly influence the conative destination image through place attachment. Moreover, place 

attachment had the most direct relationship with the emotional image of destination, cognitive image, 

and conative image, respectively. 

 

Conclusion 

According to the research findings, it could be concluded that increasing emotional solidarity with 

residents had an effect on increasing place attachment and improving the cognitive, emotional, and 

conative destination image. In a general summary, the present study tried to emphasize the importance 

of changing marketers’ views to pay attention to spiritual marketing strategies. Nevertheless, for such 

reasons as time constraint, this research only examined the effectiveness of two of the mentioned 

variables in ameliorating the destination image. This was one of the research limitations. It is 

recommended that other variables, as well as the moderating effects of demographic variables, be 
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assessed for future research. 
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 ساکنان با عاطفی همبستگی و مکانی دلبستگی بر مبتنی مقصد تصویر: گردشگری در معنوی بازاریابی
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 مدیریت جهانگردی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه علم و هنر، یزد، ایراندانشجوی دکتری گردشگری، گروه  -1
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 چکیده

 و مقصد تصویر موضوع به پرداختن ایشان، انتخاب و تصمیم بر تأثیرگذاری و گردشگر جذب منظوربه گردشگری، مقصدهای رقابت بهتوجهبا

 به معنوی، بازاریابی لزوم بر تأکید با حاضررر پژوهش رود؛ بنابراین،می شررمار به گردشررگری بازاریابی ضررروریات از آن، تقویت بر مؤثر عوامل

 و شرردهاقتباس پرسررشررنام  منظور، ازاینبه. اسررت پرداخته مقصررد تصررویر و مکانی دلبسررتگی سرراکنان، با عاطفی همبسررتگی بین روابط شررناخت

 جزئی مربعات حداقل سرراختاری معادلات با  و ترسرریم پژوهش مفهومی مدل. شررد اسررتفاده سرراده دردَسررترس و سررصا تصررادفی گیرینمونه

شدوتجزیه شان هایافته. تحلیل  ستگی که داد ن شترینبه ساکنان با عاطفی همب ستقیم ارتباط ترتیب بی ستگی با را م صویر مکانی، دلب  و عاطفی ت

 است. تأثیرگذار کنشی مقصد تصویر بر عاطفی تصویررررمکانی دلبستگی و مکانی دلبستگی واسط به نیز غیرمستقیم طوربه دارد. شناختی تصویر

 نشان نتایج این. دارد کنشی تصویر و شناختی تصویر مقصد، از عاطفی تصویر با را مستقیم ارتباط ترتیب بیشترینبه مکانی دلبستگی همچنین،

 پژوهش نتایج نیز کلی بندیجمع یک در. یابدمی بهبود مقصررد تصررویر و مکانی دلبسررتگی سرراکنان، با عاطفی همبسررتگی افزایش با که دهدمی

 .دارد تأکید گردشگری در معنوی بازارایابی هایبه راهبرد توجه و بازاریابان نگاه تغییر لزوم بر حاضر

 

 جزئیمربعات  حداقل ساختاری معادلات مقصد، تصویر مکانی، دلبستگی ساکنان، با عاطفی بازاریابی معنوی، همبستگی :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

عنوان مقصرررد بههای متعدد به وجود انتخابتوجهبا

شگری،  منظور های بازاریابی بهگیری از راهبردبهرهگرد

مؤثر در ذهن گردشررگر اهمیت فراوان برای یابی جایگاه

. این (2019، 1)کوزویچ مقرراصررررد گردشرررگری دارد

ای باشرررد که مقصرررد را در ذهن گونهها باید بهراهبرد

ف یابی به این هددست .مشتری متمایز از رقبا نشان دهد

ساخت تصویری جذاب از مقصد در   گردشگر، ذهنبا 

ستقابل ست یابید صویر. ا صد، ت ست مفهومی مق  که ا

کان یک از گردشرررگر ذهن در کل م  و گیردمی شررر

شی درواقع، ست ذهنی ارزیابی یک از نا شگر که ا  گرد

 از بخشررری که قوی و متمایز تصرررویری. دهدمی انجام

 مقصررد برای رقابتی مزیت عنوانبه اسررت، مکان هویت

 مدیریت به بر اینکهعلاوه مقصررد تصررویر کند.می عمل

 برای موقع، چه را، چیزی چه اینکه تشررخی  در مقصررد

نه و کسررری چه ند، ترویج و طراحی چگو مک ک  ک

 دریافت و شرررناخت جهت نیز، گردشرررگر برای کند.می

صد از اطلاعات صمیم و مق  و سفر برای رفتاری گیریت

ست. مؤثر آن از پا صویری ا صد  یک از فرد که ت  مق

 گیریهنگام تصررمیمبه بر آنکهعلاوه دارد، گردشررگری

 نیز سررفر از پا اسررت، مؤثر سررفر مقصررد انتخاب برای

 به مقصررد توصرری  و سررفر تجربیات هنگام بازگوکردنبه

 فراوان اهمیت مجدد، بازدید قصرررد همچنین، و دیگران

(. 1395پور و همکاران، ؛ موسررری2019کوزویچ، ) دارد

 است؛ کلی جنب  دو شامل مقصد دیگر، تصویرعبارتبه

 دو شامل خود ذهنی جنب  رفتاری. دیگری و ذهنی یکی

 به مقصد از شناختی تصویر است. عاطفی و شناختی بُعد

ها و دانش  دارد؛ اشرررراره مقصررررد یک بهراجع باور

                                                           
1 . Čaušević 

2 . Woosnam, Stylidis & Ivko 

3 . Alipour et al. 

صویرحالیدر سی به مربوط عاطفی که ت سا ست اح  که ا

 درنهایت، و دارد گردشررگری مقصررد یک از گردشررگر

 کنشرری تصررویر عنوانبه که مقصررد تصررویر رفتاری جنب 

 رفتار در مقصررد تصررویر انعکاس به شررود،می شررناخته

، 2دارد )ووسررنام، اسررتایلیدز و ایوکاو اشرراره گردشررگر

ینو همکرراران2020، 3؛ علیصور و همکرراران2020 ل ،  4؛ 

 بُعد سرره در مقصررد تصررویر نیز پژوهش این در. (2020

 . است شده بررسی کنشی و عاطفی شناختی،

 گردشررگر، ذهن در مثبت تصررویر بر ایجادعلاوه اما

 نیز شودمی تصویر این تقویت باعث که عواملی شناخت

 راهبردهای از یکی خصرروصدراین اسررت. حائز اهمیت

 نوع این در. اسررت معنوی بازاریابی از گیریبهره جدید،

 نیازهای ازجمله افراد بالاتر مرتب  نیازهای بر بازاریابی،

شکوفایی و احترام اجتماعی، . شودمی ویژه تمرکز خود

 بر خصوصیاتعلاوه معنوی، بازاریابی دیگر، درعبارتبه

مات، یا کالا عملکردی و فیزیکی یت بر خد  هایمز

 نیز اسرررت نهفته آن در که انسرررانی هایارزش و معنوی

صول همراهبه که ایگونهبه شود؛می تمرکز  کالا، یا مح

 هدیه مشررتری به نیز را احسرراسررات و عواطف آرامش و

نوربصرررری دهنرردمی ین کررهآنجررااز(. 2015، 5)  نوع ا

 اسررت، افراد احسرراسررات و روحیات با مرتبط بازاریابی

 دارد وجود آن سررازیپیاده برای نیز متعددی هایراهبرد

 که متغیرهایی) معنوی متغیر چند یا یک بر هرکدام که

. دارد تمرکز ،(دهدمی قرار هدف را افراد احسررراسرررات

 که روحی و جسمی تعالی و آرامش از که بخشیآنجااز

 به مربوط دارد، همراهبه  گردشرررگر برای سرررفرکردن

ها و همچنین انسررران سرررایر و خالق با انسرررانی روابط

، 6و همکاران پور آذریان)صرربا  اسررت تأثیر محیطتحت

4 . Lin et al. 

5 . Nurbasari 
6 . Sabaghpour Azarian et al. 
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 رسرردمی نظر به که معنوی متغیرهای از مورد دو (،2019

 داشررته نقش مقصررد تصررویر تقویت و گیریشررکل در

ستگی باشد، ستگی احساس و مقصد به دلب  جامع  با همب

 وابسررتگی و مکانی دلبسررتگی با عنوان که اسررت میزبان

 .شودمی یاد آنها از ساکنان با عاطفی

ستگی سی روابط بیانگر مکانی دلب  شخ  بین احسا

 کانم یک به شررخ  که ایگونهبه اسررت؛ مکان یک و

سته خاص  شانن تمایل مکان آن به رفتن به و شودمی واب

 یهمبستگ و( 1394 خبیری، و ایزدی پورجعفر،) دهدمی

شا میزبان جامع  به فرد احساس به ساکنان، با عاطفی ره ا

به نهدارد؛  یت فرد که ایگو  اکنینسرررر به را خود ذهن

 شررناسررد،یم را آنها کندمی احسرراس پندارد،می نزدیک

 ابل،درمق و دارد آنها با زیادی مشترکات کند،می درک

ع  بان جام ندمی را او قدر نیز میز نا به و دان  او که فعیم

ها برای گردشرررگر یک عنوانبه  آورد،می همراهبه آن

 . (2020هستند )ووسنام و همکاران،  واقف

صویر ازاین،پیش وجود اینکه با  هایجنبه از مقصد ت

 افشررار پژوهش جملهازررررر اسررت شررده بررسرری متعددی

 2ناهمکار و  چائولاگین ،(2020)  1اشررراقی و دوسرررت

سی-ال ،(2019)  متغیرهای تأثیر به  ررررر(2019)  3هان و ان

 عاطفی همبسررتگی و مکانی دلبسررتگی همچون غیرمادی

 اندکی شررده بسرریار توجه مقصررد تصررویر بر سرراکنان با

نابراین، نهدراین دانش افزایش منظوربه اسررررت؛ ب  و زمی

 پژوهش مقصرررد، تصرررویر بهبود برای راهکارهایی ارائ 

 مکانی، دلبسررتگی بین روابط شررناخت هدف با حاضررر

ستگی صویر نهایت،در و ساکنان با عاطفی همب صد ت  مق

 .است گرفته انجام کنشی و عاطفی شناختی،

 

                                                           
1 . Afshardoost & Eshaghi 

2 . Chaulagain et al. 

3 . Al-Ansi & Han 

 مبانی نظری  -2

دلبسررته  مکانی به فرد کهزمانی  :مکانی دلبستتتگی

صر شخ  این برای موردنظر مکان شود،می  فردبهمنح

نادار و فاوت مع کان دیگر با و مت یت دارای و هام  اهم

 که دیگر، زمانیعبارتبه. (2019، 4شرررود )لین و لیمی

 هویت و تجارب با مکان یک خاص نمادهای و معانی

 شررود؛می شررخصرریت دارای مکان شررود،می تلفیق فرد

 به مکان و فرد بین ایپیچیده عاطفی ارتباط کهطوریبه

 ترکیبی طورکلیبرره مکررانی دلبسرررتگی. آیرردمی وجود

اسرررت  منفی و مثبت تجربیات و احسررراسرررات از پیچیده

ستگی. (2019، 5)بریگز و همکاران شنایی با عاطفی دلب  آ

 شناختی دانش به مکان با آشنایی شود.می آغاز مکان با

 موقعیت از آگاهی شررامل که دارد اشرراره مکان از عمیق

 مکان با تعامل و اسررمی ادراک بصررری، ادراک مکان،

 سطح، اولین گیرد؛می شکل سطح دو در آشنایی. است

 معنررایبرره کرره اسررررت «انرردک شرررنرراختی آشرررنررایی»

 سررطح و اسررت خاص هدفی بدون بودن،مکاندرمعرضِ

 شودمی زمانی به مربوط و است عملکردی آشنایی دوم،

 از اسرررتفاده با و اسرررت ارتباط در مکان یک با فرد که

کان، تسرررهیلات یت م عال حل آن در را هاییف جام م  ان

 برای مکان معنادارشررردن سررراززمینه آشرررنایی دهد.می

باط برقراری و شرررخ  کان با عاطفی ارت  اسررررت؛ م

 پیدا مکان یک در حضور به تمایل شخ  که ایگونهبه

 در. باشرررد حسررراس آن کیفیت به اینکه بدون کند؛می

 دارد، مکان با بودنیکی احسرراس فرد مکانی، دلبسررتگی

های ماد کان ن نادار و محترم وی برای م  و شرررودمی مع

 و اسرررت مهم وی برای افتد،می اتفاق مکان آن در آنچه

4 . Lin & Lee et al. 

5 . Briggs 
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شتنتعلق و مالکیت حا نوعیبه  کندمی پیدا مکان به دا

 طرز مکان، آن از خاطراتی داشرتن دلیلبه هااین هم  که

 شرررخ  برای مکان آن که معنایی مکان، تفکر دربارۀ

 درنهایت، و اسرررت مکان دانش دربارۀ همچنین، و دارد

شررود  بااهَمیت شررخ  برای مکان یک شررودمی باعث

ستگی. (2019، 1)وادا و همکاران ست  دو به مکان به دلب  د

سی و عملکردی سا سیم( مکانی هویت) اح . شودمی تق

 فرد مداوم ارتباط واسط به «عملکردی مکانی دلبستگی»

 نیازها ارضررای برای مکان و ظرفیت خاص مکان یک با

هداف و کل فرد ا کانی دلبسرررتگی» در. گیردمی شررر  م

 از جزئی مکان، هویت ،(مکانی هویت) «احسررراسررری

 شررناخت حاصررل که آیدمی حسرراب به شررخ  هویت

 اسرررت گرفته قرار آن در که اسرررت محیطی از شرررخ 

(. 2019؛ وادا و همکاران، 1395همکاران،  زاده و)عباس

 تجربیات، خاطرات، تمامی دربرگیرندۀ شرررناخت، این

 محیط   آن در انسررران که اسرررت هاییارزش و عواطف

 همرران درواقع مکرران هویررت. کنرردمی درک و تجربرره

 مکان یک با ارتباط واسررط به فرد که اسررت احسرراسرری

 گیریشرررکل بر تأثیرگذار عامل چهار. کندمی ادراک

کانی دلبسرررتگی بارت م ندع کان، هایویژگی: از ا  م

 با تعامل و سکونت زمانمدت گروهی،ررررفردی ویژگی

کان یت، و م ها ماعی مشررررارکت درن  هایویژگی. اجت

 هایمقیاس و اجتماعی/کالبدی هایویژگی شامل مکانی

 گروهیرررررررفردی هایویژگی. اسرررت مکانجغرافیایی 

سیت، افراد، سن همچون مواردی دربردارندۀ  سبک جن

ست باورها و هاارزش زندگی،  و سکونت زمانمدت.  ا

 دلبسرررتگی که اشررراره دارد مطلب این به مکان با تعامل

                                                           
1 . Vada et al. 

2 . Daryanto & Song 

3 . Pan, Rasouli  & Timmermans 

4 . Wu & Lai 

 زمان گذشرررت با و گیردمی شرررکل زمان طی در مکانی

بد.می افزایش  مکان در سرررکونت زمانمدت هرچه یا

 شودمی بیشتر مکانی دلبستگی ایجاد احتمال باشد، بیشتر

 در فرد مشرررارکت به اجتماعی، مشرررارکت درنهایت، و

شاره دارد مکان آن به مربوط امور پورجعفر، ایزدی و ) ا

 نیز گردشرررگران بر سرررراکنرران،علاوه(. 1394خبیری، 

 تجربیررات و تفریحی هررایفعررالیررت ازطریق تواننرردمی

 گردشررگری مقصررد یک به مقصررد، آن دربارۀ اجتماعی

  (.2021، 2شوند )داریانتو و سانگ وابسته

 شخصی باورهای به مقصد تصویر :مقصد تصویر

ایمانی خوشررخو، ) اسررت مرتبط مکان یک از گروهی یا

؛ پن، رسررولی و 1398فرهادی یونکی و دوسررتی ایرانی، 

، پرراپررادیمیتریو و 2021، 4، ویو و لای2021، 3تیمرمنز

صویر مفهوم (.2018، 5همکاران صد ت  زنجیرۀ یک در مق

 تعریف کنشی و عاطفی شناختی، تصویر شامل بُعدیسه

 شررناختی مؤلف  توسررط مقصررد تصررویر ابتدا. اسررت شررده

 بهراجع گردشگران دانش و اعتقادات که گیردمی شکل

 شررامل را مقصررد یک ناملموس و ملموس خصرروصرریات

شگرانی به بنا نیز عاطفی مؤلف  شود.می  چون گفت  پژوه

سات بیانگر ،6همکاران و گالارزا ست )ژانگ  فرد احسا ا

 عنوانبه کنشررری مؤلف  نهایت،در و (2021، 7و همکاران

 درواقع، که شرررودمی گرفته نظر در رفتاری مظهر یک

 در که است عاطفی و شناختی تصویر خروجی و حاصل

تار کاس فرد رف بدمی انع کاران یا ؛ 2020، 8)سرررو و هم

. (2020؛ لین و همکرراران، 2020علیصور و همکرراران، 

مان گذشررررت با مقصررررد تصرررویر ب  افزایش و ز  تجر

ست؛ تغییرقابل گردشگران  آشنایی چههر که معنااینبه ا

5 . Papadimitriou et al. 

6 . Gallarza et al. 

7 . Zhang et al. 

8 . Su et al. 
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شگران صد با گرد شتر مق صویری شود، بی  در آنها که ت

 تر،پیچیده تر،گرایانهواقع سازند،می مقصد از خود ذهن

 تصررویر نیز سررفر طول در شررود؛ بنابراین،می ترمتمایز و

صد صویر طورکلی،به کند.می تغییر مق صد ت  چند در مق

 قبل از اندعبارت که اسرررت تحول حال در کلیدی لحظ 

 از بعد و عزیمت هنگام ،راهنیمه ،ورود هنگام ،سرررفر از

 (.2020علیصور و همکاران، ) سفر

 همبستگی احساس :ساکنان با عاطفی همبستگی

 احسرراس فرد که افتدمی اتفاق زمانی سرراکنان، با عاطفی

 را آنها دارد، وجود مشررترکاتی سرراکنان و او بین کندمی

 محبت احسررراس آنها به کند،می درک شرررناسرررد،می

 کندمی احساس و شودمی خوبی استقبال وی از کند،می

 کنندهبازدید که دانندمنافعی را می قدر مقصررد، سرراکنان

نام و  آوردمی همراه به مقصررررد برای خود با )ووسررر

کاران بارتبه(. 2020، 1هم  عاطفی همبسرررتگی دیگر،ع

 اقدامات از که اسرررت یکصارچگی و انسرررجام حا یک

شود می ناشی افراد بین تعامل و مشترک عقاید ،مشترک

 .(2020، 2)سیوس و همکاران

گردشررگری  بازاریابی معنوی در گردشتتگری:

بهمی را که  یت معنوی دانسررررت  عال یک ف بال توان  دن

سرررازی شرررخصررریت و تعالی شرررخصررری اسرررت. غنی

وجو برای معنای زندگی، بخش دیگر، جسرررتعبارتبه

سز، ست )گار شگری ا سینیو بزرگی از تجرب  گرد  و پو

گر (. در2018، 3جیزس نویررت ، یگردشررر ع م حقق  ت

نا( به مع یدن  ند می )رسررر با  ازطریقتوا با خود،  باط  ارت

جوامع  اسفر هستیم یهم ی که با آنها)گردشگران گرانید

با محیمحل ید )شررررارپلیبه  طی( و  (. 2016، 4وجود آ

                                                           
1 . Woosnam et al. 

2 . Suess et al. 

3 . Garcês, Pocinho & Jesus 

بازاریابی نیز میهم با این، اقدامات  ند مبتنی بر سرررو  توا

نیازهای معنوی افراد و عوامل غیرمادی باشد. درحقیقت، 

یابی مبتنی بر  بازار یابی معنوی،  های معنوی بازار یاز ن

ها گردشررگر، ازطریق تمرکز بر عوامل غیرمادی و مزیت

های معنوی پنهان در محصرررول/خدمت اسرررت و ارزش

 (.2015)نوربصری، 

 

 پژوهش پیشینۀ -3

 ارتباط نشرررد که یافت ایمطالعه کشرررور، داخل در 

 دلبسرررتگی یا سررراکنان با عاطفی همبسرررتگی متغیرهای

 در باشرررد. کرده بررسررری را مقصرررد تصرررویر با مکانی

 انجام اخیر هایسال در که کشور از خارج هایپژوهش

: از اندعبارت که شررد یافت مورد دو تنها نیز شررده اسررت

 موضرروع با پژوهشرری که( 2020)  همکاران و ووسررنام

 مقصررد تصررویر ازطریق کنشرری مقصررد تصررویر توضرریح

 در سررراکنان با عاطفی همبسرررتگی و عاطفی و شرررناختی

نان جام یو ند ان جه این به و داد ند دسررررت نتی  که یافت

ستگی صویر عاطفی، همب صویر و شناختی ت  بر عاطفی ت

 5اسرررتایلیدز. دارند مثبت تأثیر مقصرررد کنشررری تصرررویر

 و مقصد تصویر از استفاده موضوع با پژوهشی ،(2020)

شتیبانی برای مکانی دلبستگی  در گردشگری توسع  از پ

شگری بخش کارمندان گروه دو شگری و گرد  غیرگرد

 دسرررت نتیجه این به و دادند انجام اسررررائیل 6الیات در

 تصرررویر و مکانی دلبسرررتگی( الف بین روابط که یافتند

( ج و مقصررد توصرری  و مکانی دلبسررتگی( ب مقصررد،

 گروه دو بین دیگران، به توصریه قصرد و مقصرد تصرویر

 دو هر برای دوسویه مثبت رابط  همچنین،. است متفاوت

4 . Sharpley 
5 . Stylidis 

6 . Eliat 
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 مکانی دلبسررتگی و مقصررد تصررویر بین کارمندان گروه

 مکان به دلبستگی سطح هرچه که معنااینبه دارد؛ وجود

 و شرررودمی ترمطلوب مکان آن از درک باشرررد، ترقوی

کا ع ین،بررا. بر جودِا ین و بطرره ا کنرران برای را  کررار

یار حد در غیرگردشرررگری  کارکنان برای و قوی بسررر

 .است متوسط حد در گردشگری

 نشررردنلحاظ و زمینهدراین دانش ضرررعف بهتوجهبا

 و نسررراکنا با عاطفی همبسرررتگی متغیر دو زمانهم تأثیر

 پیشین هایپژوهش در مقصد تصویر بر مکانی دلبستگی

 عاطفی همبستگی تأثیر درزمین  دانش شکاف همچنین و

 افزایش به حاضر پژوهش مکانی، دلبستگی بر ساکنان با

 .کندمی کمک زمینهدراین دانش

 

 پژوهش مفهومی مدل و هافرضیه -4

ع  با پژوهش مفهومی مدل نام مدل توسررر  و ووسررر

کاران به دسررررت به( 2020)   هم مد؛  یباینآ که  ترت

 دلبسرررتگی متغیر( 2020)  اسرررتایلیدز هاییافته بهتوجهبا

 به متغیر این از هاییپیکان و اضافه مذکور مدل به مکانی

؛ (1 شررکل) شررد اضررافه مدل در موجود متغیرهای سررایر

 :ازاند عبارت حاضر پژوهش هایفرضیه پا

 (:2020) همکاران و ووسنام مدل بهتوجهبا

 از شناختی تصویر بر ساکنان با عاطفی همبستگی. 1

 .دارد مثبت تأثیر گردشگری مقصد

ستگی. 2 صویر بر ساکنان با عاطفی همب  از عاطفی ت

 .دارد مثبت تأثیر گردشگری مقصد

ستگی. 3 صویر بر ساکنان با عاطفی همب شی ت  از کن

 .دارد مثبت تأثیر گردشگری مقصد

 از عاطفی تصررویر بر مقصررد از شررناختی تصررویر. 4

 .دارد مثبت تأثیر گردشگری مقصد

 از کنشرری تصررویر بر مقصررد از شررناختی تصررویر. 5

 .دارد مثبت تأثیر گردشگری مقصد

 مقصد از کنشی تصویر بر مقصد از عاطفی تصویر. 6

 .دارد مثبت تأثیر گردشگری

 تأثیر بر مبنی( 2020) اسررتایلیدز هاییافته بهتوجهبا و

 : مقصد تصویر بر مکانی دلبستگی

 تأثیر مقصد از شناختی تصویر بر مکانی دلبستگی. 7

 مثبت دارد.

 تأثیر مقصررد عاطفی تصررویر بر مکانی دلبسررتگی. 8

 .دارد مثبت

 مقصرررد از کنشررری تصرررویر بر مکانی دلبسرررتگی. 9

 .دارد مثبت تأثیر گردشگری

 ساکنان، اب عاطفی همبستگی احساس در کهآنجااز و

 سررراکنین با مشرررترکاتی کندمی احسررراس بازدیدکننده

 از بخشرری و( 2020همکاران،  و ووسررنام) دارد مقصررد

 ندهایپیو اجتماعی، تعلق واسررط به نیز مکانی دلبسررتگی

گیرد می شرررکررل مکرران در فرد تعررامررل و اجتمرراعی

سصهری)دانش زاده ؛ عباس1388مقدم و چرخچیان، پور، 

 بین مستقیمی ارتباط رسدمی نظر به (،1395و همکاران، 

 وجود مکانی دلبسررتگی و سرراکنان با عاطفی همبسررتگی

 یبررس به پژوهش این آخر فرضی  باشد؛ بنابراین، داشته

 است: یافته اختصاص ارتباط این

نان با عاطفی همبسرررتگی. 10  دلبسرررتگی بر سررراک

 .دارد مستقیم تأثیرمکانی
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 (2020و همکاران،  مدل ووسنام توسعۀ: منبع) پژوهش مفهومی مدل: 1 شکل

 

 پژوهش روش -5

 همبسررتگی ارتباط بررسرری هدف با حاضررر پژوهش

 مقصررد تصررویر و مکانی دلبسررتگی سرراکنان، با عاطفی

 لحاظبه اسررت و شررده انجام کنشرری و عاطفی شررناختی،

که اسرررت؛ کاربردی نوع از هدف تایج چرا  آن برای ن

شگری صنعت ریزانبرنامه و بازاریابان  بهبود جهت گرد

 از پژوهش همچنین،. اسررت اسررتفادهمقصررد قابل تصررویر

 اندعبارت پژوهش متغیرهای. است بینیتبیین و پیش نوع

 و سررراکنان با عاطفی همبسرررتگی مکانی، دلبسرررتگی: از

صویر صد ت شی و عاطفی شناختی، مق  مفهومی مدل. کن

( 2020)  همکاران و ووسررنام مدل توسررع  نیز با پژوهش

 معادلات از اسررتفاده با متغیرها بین رابط  و آمد دسررت به

 .بررسی شد جزئی مربعات حداقل ساختاری

 از هر متغیر، به مربوط هایداده آوریجمع منظوربه

. اسررتفاده شررد 1شرررج جدول به شرردهاقتباس پرسررشررنام 

 بررسی خبرگان ها راپرسشنامه محتوایی و صوری روایی

 .تأیید کردند و

 همراه منابع آنهاگیری هر متغیر بههای اندازه: شاخص1جدول 

 منابع هاابعاد و شاخص متغیر

 ساکنان با عاطفی همبستگی

 مقصد

 بودن به مردم محلی. احساس نزدیک1

 بودن با مردم محلی. احساس دوست2

 . احساس محبت به مردم محلی3

 مردم محلی. احساس درک 4

 . احساس شناخت مردم محلی5

 . احساس داشتن اشتراکات زیاد با مردم محلی6

 . احساس استقبال مردم محلی از گردشگر7

 . احساس افتخار از بازدید از مقصد8

دلیل منافعی که برای جامع  محلی به . درک و قدرشناسی مردم محلی از گردشگر به9

 همراه دارد

 (2020)  همکاران و ووسنام

همبستگی عاطفی با 

 ساکنان

 دلبستگی مکانی

 تصویر کنشی مقصد

 تصویر عاطفی مقصد

 تصویر شناختی مقصد
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 شناختی مقصد تصویر

 کیفیت تجربیات

 انگیز. مناظر طبیعی زیبا و شگفت10

 . رفتار دوستان  مردم محلی با گردشگران11

 های )اعم از هتل، رستوران و...( معقول و منطقی. هزینه12

 . انتخاب گسترده برای محل اقامت13

 بخشهای آرام و فضاهای آرامش. محیط14

 همکاران و پورموسی

(1395)  

 محیط و زیرساخت

 . محیط پاک و تمیز15

 . محیط امن برای گردشگران16

لحاظ اطلاعات، . دسترسی آسان به مکان های گردشگری )به17

 امکانات و زیرساخت(

های جذابیت

 گردشگری

 . امکانات متنوع برای گردشگران18

 . مقصدی مناسب برای گردشگری همراه با خانواده19

 های طبیعی جذابجاذبه. 20

 . مراکز خرید مناسب21

 های مناسب. پارک22

سرگرمی و 

 های بیرونیفعالیت

 های گردشگری متنوع. فعالیت23

 . تفریحات جذاب برای گردشگران24

 های تفریحی خوب برای گردشگران. مکان25

ها و فرهنگ سنت

 مردم شهر

 ورسوم غنی و جذاب. آداب26

 مردم محلی. فرهنگ غنی 27

 عاطفی مقصد تصویر

 بخش. آرامش28

 بخش )خوشایند(. لذت29

 آور. هیجان30

 کننده. خوشحال31

 (2020)  همکاران و ووسنام

 کنشی مقصد تصویر

 ندهیسال آ 2در مجدد  دیبازدحتمال ا. 32
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ع   ماری جام های  را پژوهش آ گردشرررگران تور

 .دادند تشکیل وبختیاریچهارمحال استان گردیبوم

 حجم حداقل تعیین برای شدهشناخته قواعد از یکی

افزار نرم از اسررتفاده با سرراختاری معادلات در لازم نمون 

Smart PLS، ست عبارت صل مقدار ترینبزرگ: از ا  حا

 هایشرراخ  تعداد درضرررب 10( الف: زیر قاعدۀ دو از

 میان در شررراخ  بیشرررترین دارای که گیریاندازه متغیر

 10( ب است؛ پژوهش اصلی مدل گیریاندازه هایمتغیر

 سرراختاری بخش در موجود روابط بیشررترین درضرررب

 شرروندمی مربوط «متغیر یک» به که پژوهش اصررلی مدل

نابراین،(1392داوری و رضررررازاده، ) قل ؛ ب ن  حدا  نمو

 111 حال،بااین است؛ نفر 90 پژوهش این برای موردنیاز

که از  شررد توزیع موردنظر آماری جامع  در پرسررشررنامه

 در شررد و بازگشررت معتبر پرسررشررنام  100 این تعداد،

یه یلوتجز ها تحل تایج از آن فاده شررررد ن منظور به .اسرررت

دهندگان خدمات گیری، در ابتدا تعدادی از ارائهنمونه

روش وبختیاری، بهگردی اسرررتان چهارمحالتورهای بوم

با به اینکه هر توجهدردَسرررترس انتخاب شرررد. سرررصا 

خود را دارد، با دهندۀ خدمات فهرست گردشگران ارائه

شنام  پژوهش به س شان پر صادفی همکاری ای صورت ت

 ساده بین افراد حاضر در فهرست توزیع شد.

 

 ها و بحثیافته -6

 توصیفی هاییافته -6-1

ته درصرررد 59نشررران داد  پژوهش توصررریفی هاییاف

مابقی را مردان شررررکت نان و  ندگان در پژوهش را ز کن

ند.تشرررکیل می باط ده درصرررد 14 تحصررریلات، بادرارت

و  لیسررانافوقدرصررد 19لیسررانا،  درصررد64، دیصلمفوق

درصررد سررطح تحصرریلی دکتری داشررتند. همچنین، سررن 3

تا کمتر از  18کنندگان در پژوهش، درصررد از شرررکت19

تا  31درصد 23سال،  30تا کمتر از  26درصد 21سال،  26

سرررال،  41تا کمتر از  36درصرررد 13سرررال،  36کمتر از 

صد 13 صد 11سال و   46تا کمتر از  41در سال به  46در

 بالا  بود.
 

 استنباطی هاییافته -6-2

 معررادلات از مفهومی پژوهش، مرردل آزمون برای

تاری قل سرررراخ عات حدا فاده جزئی مرب . شررررد اسرررت

شد مدل رازشب منظور، ابتدااینبه سی  سی برای. برر  برر

تدا مدل برازش حت از اب  مدل در موجود روابط صررر

 واگرا واییر و پایایی معیارهای از استفاده با گیریاندازه

 و حاصررل شررده اطمینان پژوهش هایسررازه همگرای و

به  بخش در موجود روابط تفسررریر و بررسررری سرررصا 

 کلی برازش پایان، در و اسررت شررده سرراختاری پرداخته

 .است بررسی شده مدل
  

 گیریاندازه مدل بررسی برازش

سی شامل گیریاندازه هایمدل برازش  و یاییپا برر

 . است روایی

یایی بررسررری برای ندازه مدل پا تدا گیری،ا  یارمع اب

 معیارهای سصا. است شده بررسی عاملی بارهای ضرایب

 .اندشده محاسبه ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای

 هاگویه از هریک پایایی :عاملی بارهای سنجش

 شده،مشاهده متغیرهای از هریک عاملی بارهای مقدار به

 مشررخ  تا شررودمی منظور اسررتفادهاینبه و دارد اشرراره

شاهده متغیرهای) گیریاندازه هایشاخ  شود ( شدهم

های سرررنجش برای هان متغیر بل پن ندقبولقا . خیر یا ا

 بارهای کلی  شود،می مشاهده 2 شکل در که گونههمان

لت در عاملی ند قرار( 0.4 از بیش) مطلوب حا  که دار

شان سب تعریف از ن  با سؤالات تمامی و سازه دارد منا

ستگی سطح شاهده متغیرهای خوبیبه بالا همب  را شدهم

 .کندمی گیریاندازه
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 (پژوهش هاییافته: منبع) عاملی بار با ههمرا پژوهش مفهومی مدل: 2 شکل

 

 میزان بررسررری برره همگرا روایی :همگرا روایی

 برای. پردازدمی خود هایشاخ  با سازه هر همبستگی

 1لارکر و فورنل. شرررودمی اسرررتفاده AVE معیار امر، این

قدار ،(1981) ناسررررب م  0.5 از بالاتر را AVE برای م

 مقدار از سرررازه هر AVE مقدار باید ازطرفی،. دانندمی

CR مناسرربی روایی مدل، تا باشررد ترکوچک سررازه آن 

 . باشد داشته

 سررنجش برای معیاری :کرونباخ آلفای ضتتری 

 محسررروب درونی پایداری ارزیابی شررراخ  و پایایی

 0.7 از بیش کرونباخ آلفای مقدار پژوهشگران،. شودمی

 . انددانسته موردقبول را

 کرونباخ آلفای بر ضرررریبعلاوه :ترکیبی پایایی

 نسبت معیار این برتری. شودمی استفاده ترکیبی پایایی از

                                                           
1 s Fornell & Larcker 

 هاسازه پایایی که است این در کرونباخ آلفای ضریب به

که مطلق، صرررورتبه نه را جهبا بل  همبسرررتگی بهتو

 .کندمی محاسبه یکدیگر با هایشانسازه

 سررازۀ که شررد مشررخ  همگرا، روایی بررسرری در 

شگری، جذابیت  ،دارد؛ بنابراین 0.5 از کمتر روایی گرد

 لیعام بار دارای که متغیر ذکرشرررده با مرتبط ایگویه

 مجدد پایایی و روایی تحلیل و شرررد حذف بود، کمتر

جام فت ان یب،اینبه.  پذیر ی  ترت . شررررد حذف 20 گو

سبات نهایی خروجی  آورده 2 جدول در شدهانجام محا

 این در هاسررازه برای روایی شرررط دهدمی نشرران و شررده

 . است برقرار مدل

 آلفررای و ترکیبی پرایرایی مقرردار اینکرره برهتوجرهبرا

 از مدل اسررت، 0.7 از بیشررتر هاسررازه هم  برای کرونباخ
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 .است برخوردار مطلوبی پایایی
 همگرا روایی و پایایی سنجش برای شدهمحاسبه مقادیر: 2 جدول

 (AVE)  همگراروایی  (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ 

 0.528 0.845 0.874 تصویر شناختی از مقصد

 0.781 0.934 0.906 تصویر عاطفی از مقصد

 0.860 0.949 0.919 تصویر کنشی از مقصد

 0.570 0.841 0.748 های گردشگریجذابیت

 0.649 0.937 0.922 دلبستگی مکانی

 0.871 0.931 0.853 رسوم فرهنگی

 0.740 0.895 0.824 بیرونیهای سرگرمی/فعالیت

 0.628 0.833 0.710 محیط و زیرساخت

 0.567 0.921 0.902 همبستگی عاطفی با ساکنان

 0.502 0.834 0.751 کیفیت تجربیات

 پژوهش هاییافته: منبع

 

 میزان واگرا، روایی بررسررری برای :واگرا روایی

سه در خود هایشاخ  با سازه یک رابط   رابط  با مقای

 امر، این برای. شودمی سنجش هاسازه سایر با سازه آن

 این در. است شده استفاده لارکر فورنل پیشنهادی روش

صل زمانی موردقبول روایی حالت،  یک که شودمی حا

 با تا باشد داشته خود هایشاخ  با بیشتری تعامل سازه

 سنجش ماتریا در شدهدادهنشان اعداد. دیگر هایسازه

 بین همبسرررتگی ضرررریب آمده، 3 جدول در که روایی

. اسررت سررازه هر به مربوط AVE مقادیر جذر و هاسررازه

شاهده گونههمان صلی قطر مقادیر شود،می م  مقادیر از ا

 واگرای روایی بنابراین، بیشتر است؛ آن زیرین هایخانه

 .است مناسبی حد در مدل
 واگرا روایی سنجش ماتریس: 3 جدول

 (9) (8) (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1) متغیر

         0.884 (1تصویر عاطفی از مقصد )

        0.928 0.707 (2تصویر کنشی از مقصد )

       0.755 0.425 0.395 (3جذابیت های گردشگری )

      0.806 0.565 0.700 0.695 (4)دلبستگی مکانی 

     0.933 0.441 0.277 0.421 0.468 (5رسوم فرهنگی )

    0.860 0.130 0.546 0.674 0.503 0.370 (6سرگرمی/فعالیت های بیرونی )

   0.792 0.497 0.254 0.414 0.445 0.283 0.373 (7محیط و زیرساخت )

  0.753 0.512 0.473 0.467 0.689 0.555 0.610 0.614 (8همبستگی عاطفی با ساکنان )

 0.709 0.574 0.417 0.363 0.446 0.491 0.518 0.356 0.436 (9کیفیت تجربیات )
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 پژوهش هاییافته: منبع

 

 ساختاری مدل برازش

 2Q و 2R مقادیر محاسبۀ

 یک بر زابرون متغیر یک تأثیر از نشررران 2R معیار

 هررایسررررازه برای فقط مقرردار این. دارد زادرون متغیر

 و 0.33 ،0.19 مقدار سه. شودمی محاسبه مدل زایدرون

 آن برای قوی و متوسررط ضررعیف، ملاک عنوانبه 0.67

 برای 2R معیار مقادیر 4 جدول. شرررودمی گرفته نظر در

شان را مدل سب مقدار بهتوجهبا. دهدمی ن  معیار، این منا

 .شودمی تأیید برازش بودنمناسب

یب  مشرررخ  را مدل بینیپیش قدرت 2Q ضرررر

 زاوندر سازۀ یک در آن مقدار کهدرصورتی و سازدمی

 از ترتیب نشررانبه باشررد، 0.35 و 0.15 ،0.02 مقدار سرره

 یا سررررازه قوی و متوسرررط ضرررعیف، بینیپیش قدرت

 رمقرردا. دارد را آن برره مربوط زایبرون هررایسررررازه

 . است شده ارائه 4 جدول در 2Q شدۀمحاسبه

شاهده 4 جدول در که گونههمان  مقادیر شود،می م
2R 2 وQ ضعیت در هاسازه کلی  برای ست؛ و سب ا  منا

 .شودمی تأیید مدل برازش بنابراین،

: منبع) 2Q و 2R معیار محاسبۀ: 4 جدول

 (پژوهش هاییافته

 2R Q² سازه

 0.173 0.569 تصویر شناختی از مقصد

 0.372 0.519 تصویر عاطفی از مقصد

 0.468 0.594 تصویر کنشی از مقصد

 0.373 0.705 های گردشگریجذابیت

 0.281 0.475 دلبستگی مکانی

 0.211 0.263 رسوم فرهنگی

 0.403 0.584های سرگرمی/فعالیت

                                                           
1 .Tenenhaus et al. 

 2R Q² سازه

 بیرونی

 0.279 0.486 محیط و زیرساخت

 0.278 0.604 کیفیت تجربیات

 پژوهش هاییافته: منبع

 مدل کلی برازش ارزیابی

 از بعد تواندمی پژوهشررگر GoF معیار از اسررتفاده با

 این. کنترل کند را مدل کلی برازش سررراختاری، برازش

یار هاوس که مع کاران و تنن  2004 سررررال در آن را 1هم

 و اشررتراکی مقادیر میانگین از اسررتفاده با اند،ابداع کرده

 کهدرصرررورتی و شرررودمی محاسررربه 2R مقادیر میانگین

شان باشد، 0.36 از بیش مدل  برای قوی کلی برازش از ن

 مدل برای ،GoF مقدار شرررده،انجام محاسرررب  در. دارد

 بیانگر که اسرررت آمده دسرررتبه  0.605 موردبررسررری

  .است مدل مناسب کلی برازش

 

 هافرضیه آزمون

 روابط بررسرری منظوربه مدل، برازش بررسرری از بعد

 شررده،طراحی مدل براسرراس فرض هایآزمون ها،سررازه

 آمارۀ مقدار آزمون، این در کهدرصورتی. شودمی انجام

t بین رابط  صررحت دهندۀنشرران باشررد، 1.96 از بیشررتر 

 سرررطح در پژوهش فرضررری  درنتیجه، و ها اسرررتسرررازه

نان ید 0.95 اطمی  همراهبه پژوهش مدل. شرررودمی تأی

 ضریب و t مقادیر همچنین، ،3 شکل در t آمارۀ مقادیر

 مقادیر بهتوجهبا. اسرررت شرررده ارائه 5 جدول در مسررریر

 و رد پنجم و چهارم سرروم، هایفرضرریه t شرردۀمحاسرربه

 شود.تأیید می هافرضیه مابقی
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 (پژوهش هاییافته: منبع) عاملی بارهای همراهبه پژوهش مدل: 3 شکل

 
 متغیرها بین روابط فرض آزمون نتایج: 5 جدول

 فرضیه شماره
ضری  

 مسیر

انحراف 

 استاندارد
 t ۀآمار

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تأیید 0.000 3.943 0.116 0.458 تصویر شناختی از مقصد >-همبستگی عاطفی با ساکنان  اول

 تأیید 0.042 2.040 0.116 0.236 تصویر عاطفی از مقصد >-همبستگی عاطفی با ساکنان  دوم

 رد 0.161 1.403 0.100 0.140 تصویر کنشی از مقصد >-همبستگی عاطفی با ساکنان  سوم

 رد 0.678 0.415 0.106 0.044 تصویر عاطفی از مقصد >-تصویر شناختی از مقصد  چهارم

 رد 0.942 0.072 0.103 0.007 تصویر کنشی از مقصد >-تصویر شناختی از مقصد  پنجم

 تأیید 0.001 3.463 0.112 0.389 تصویر کنشی از مقصد >-عاطفی از مقصد تصویر  ششم

 تأیید 0.002 3.140 0.115 0.362 تصویر شناختی از مقصد >-دلبستگی مکانی  هفتم

 تأیید 0.000 5.076 0.099 0.503 تصویر عاطفی از مقصد >-دلبستگی مکانی  هشتم

 تأیید 0.007 2.709 0.121 0.328 تصویر کنشی از مقصد >-دلبستگی مکانی  نهم

 تأیید 0.000 8.924 0.077 0.689 دلبستگی مکانی >-همبستگی عاطفی با ساکنان  دهم

 پژوهش هاییافته: منبع
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 سررراکنان با عاطفی همبسرررتگی ،5 جدول با مطابق

 از شناختی تصویر تغییرات از درصد45.8 مستقیم طوربه

 مقصد از عاطفی تصویر تغییرات از درصد23.6  مقصد،

 بینیپیش را مکانی دلبسرررتگی تغییرات درصرررد68.9 و

 سررراکنان با عاطفی همبسرررتگی دیگر،عبارتبه. کندمی

 مکانی، دلبسررتگی بر ترتیببه را مسررتقیم تأثیر بیشررترین

 .دارد مقصد از عاطفی تصویر و شناختی تصویر

 از درصررد36.2 مسررتقیم طوربه نیز مکانی دلبسررتگی

 تصویر تغییرات از درصد50.3 و شناختی تصویر تغییرات

 را کنشررری تصرررویر تغییرات از درصررررد32.8 و عاطفی

 مکررانی دلبسرررتگی گفررت توانمی و کنرردمی بینیپیش

 تصویر عاطفی، تصویر بر را مستقیم تأثیر ترتیب بیشترینبه

 .دارد مقصد از کنشی تصویر درنهایت، و شناختی

 از درصررد38.9 مسررتقیم طوربه نیز عاطفی تصررویر 

 .کندمی بینیپیش را مقصد کنشی تصویر تغییرات

 روابط معناداری ها،فرضرریه برخی ردشرردن بهتوجهبا

 کنشی تصویر و ساکنان با عاطفی همبستگی غیرمستقیم

 .است شده ارائه 6 جدول در و ارزیابی شده  نیز
 هاسازه غیرمستقیم روابط معناداری ارزیابی: 6 جدول

 روابط غیرمستقیم
ضری  

 مسیر

انحراف 

 استاندارد

 ۀآمار
T 

سطح 

 معناداری

 نتیجه

 تأیید 0.007 2.723 0.083 0.226 تصویر کنشی از مقصد >-دلبستگی مکانی  >-همبستگی عاطفی با ساکنان 

 >-تصویر عاطفی از مقصد  .-دلبستگی مکانی  >-عاطفی با ساکنان  همبستگی

 تصویر کنشی از مقصد

 تأیید 0.004 2.880 0.047 0.135

تصویر کنشی از  >-تصویر عاطفی از مقصد  >-همبستگی عاطفی با ساکنان 

 مقصد

 رد 0.101 1.645 0.056 0.092

 پژوهش هاییافته: منبع

 

جام بررسررری در  متغیر غیرمسرررتقیم تأثیر شررررده،ان

 از کنشرری تصررویر متغیر بر سرراکنان با عاطفی همبسررتگی

 همبسررتگی ،6 جدول با مطابق. اسررت شررده تأیید مقصررد

 مکانی، دلبسررتگی واسررط به تواندمی سرراکنان با عاطفی

 عاطفی تصویر و مکانی دلبستگی واسط به و درصد22.6

 از کنشرری تصررویر تغییرات از درصررد13.5 مقصررد، از

 .کند تبیین را مقصد

 

 گیریبندی و نتیجهجمع -7

 با معنوی، بازاریابی بر تأکید ضرررمن حاضرررر پژوهش

باط بررسررری هدف  سررراکنان، با عاطفی همبسرررتگی ارت

( عاطفی، کنشی شناختی،) مقصد تصویر و مکانی دلبستگی

 همبسرررتگی داد نشررران پژوهش نتایج. اسرررت گرفته انجام

 با را مسرررتقیم ارتباط ترتیب بیشرررترینبه سررراکنان با عاطفی

 مقصد از عاطفی تصویر و شناختی تصویر مکانی، دلبستگی

 و مکانی دلبسررتگی واسررط به نیز غیرمسررتقیم طوربه و دارد

 مقصررد از کنشرری تصررویر بر مقصررد، از عاطفی تصررویر

( 2020)  همکاران و ووسررنام پژوهش در. اسررت تأثیرگذار

ستگی ارتباط نیز صویر و ساکنان با عاطفی همب شی ت  از کن

صد ست شده تأیید مق ست این بیانگر هایافته این. ا  با که ا

 و مقصررد تصررویر سرراکنان، با عاطفی همبسررتگی افزایش

 .یابدمی بهبود نیز مکانی دلبستگی

 مقصررد از کنشرری تصررویر بر عاطفی تصررویر همچنین،

ستقیم تأثیر سنام نتایج با نتیجه این که دارد م   همکاران و وو

قت( 2020) طاب ته این. دارد م  بهبود با دهدمی نشررران یاف

 .یابدمی بهبود نیز کنشی تصویر مقصد، از عاطفی تصویر
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 مستقیم ارتباط بیشترین مکانی دلبستگی نهایت،در و

 و شناختی تصویر مقصد، از عاطفی تصویر ترتیب بابه را

 تأثیر نیز گذشرررته در. دارد مقصرررد از کنشررری تصرررویر

ستگی صویر بر مکانی دلب صد ت ستایلیدز پژوهش در مق  ا

 واقعیت این بیانگر مطلب این. اسررت شررده تأیید( 2020)

 مقصررد تصررویر مکانی، دلبسررتگی افزایش با که اسررت

 .یابدمی بهبود( کنشی و شناختی عاطفی،)

جهبا کلی،طوربه ته به تو  توانمی پژوهش هاییاف

 بر سررراکنان با عاطفی همبسرررتگی افزایش گرفت نتیجه

 تأثیرگذار مقصد تصویر بهبود و مکانی دلبستگی افزایش

 عاطفی ارتباط شرررود تلاش اگر دیگر،عبارتبه. اسرررت

 شررود، برقرار مقصررد سرراکنان و گردشررگران بین قوی

 پیدا مقصرررد به خاصررری دلبسرررتگی آنها بر اینکهعلاوه

کنند می درک مقصررد از ایشرران که تصررویری کنند،می

 تصررویر همچنین و عاطفی تصررویر )تصررویر شررناختی(،

دیگر، عبارتبه. شررد خواهد ترقوی مقصررد، از کنشرری

ساس کند مردم می شگر اح توان گفت هنگامی که گرد

سد و درک میمحلی را می شناخت زیادی از شنا کند، 

نبالِ آن، دآنها دارد، به ایشرران احسرراس محبت دارد و به

ستقبال مردم محلی نیز از وی )به شگر( ا عنوان یک گرد

کنند و قدر منافعی را که گردشرررگر برای ایشررران به می

دانند، احساس دوستی با مردم محلی آورد، میرمغان میا

و همبسرررتگی عاطفی با ایشررران در گردشرررگر شرررکل 

شرررود فرد لذت و گیرد. این همبسرررتگی، سررربب میمی

مندی بیشتری از مقصد داشته باشد، مقصد برای رضایت

ای که با سرفر به مقصرد گونهوی معنادار و مهم شرود؛ به

به مکان دلبسررته شررود.  تدریجاحسرراس هویت کند و به

درنتیجه، همبسررتگی عاطفی و دلبسررتگی مکانی سرربب 

ست می صد به د شتری از مق شناخت بی شگر  شود گرد

ها و فرهنگ مردم مقصررد را درک آورد؛ چراکه سررنت

تری به دست آورده است و کرده است، تجربیات عمیق

برآن، همبستگی در آن مکان احساس امنیت دارد. علاوه

شررود کنان و دلبسررتگی مکانی سرربب میعاطفی با سررا

گردشگر تصویر عاطفی بهتری نیز از مقصد داشته باشد؛ 

شتری  شعف، لذت و هیجان بی ساس آرامش،  چراکه اح

کند و درنهایت، تمامی این از حضرررور در آن مکان می

شود فرد تمایل بیشتری برای بازدید احساسات سبب می

گران نیز توصیه مجدد از مقصد داشته باشد و آن را به دی

 کند )تصویر کنشی(.

ضر تأکید بر  صلی پژوهش حا ستاورد ا درمجموع، د

شتر بر عوامل غیرمادی و  تغییر نگاه بازاریابان و تمرکز بی

نیازهای معنوی گردشررگر در بازاریابی اسررت که در این 

پژوهش به دو مورد از آنها )همبستگی عاطفی با ساکنان 

توانند با ازاریابان میو دلبسرررتگی مکانی( اشررراره شرررد. ب

ساکنان و  شگر با  تمرکز بر بهبود روابط و تعاملات گرد

ساکنان، تجربیات عمیق  ستگی عاطفی با  ایجاد زمین  واب

ند و  غان آور به ارم ندی برای گردشرررگران  و ارزشرررم

طریق، زمین  دلبستگی مکانی و بهبود تصویر مقصد ازاین

 نیز برای راهکررارهررایی منظور،اینرا فراهم کننررد. برره

)و  سررراکنان گردشرررگران با عاطفی همبسرررتگی افزایش

دنبال آن، افزایش دلبسرررتگی مکانی و بهبود تصرررویر به

مقصررد( با عنوان پیشررنهادهای کاربردی برای بازاریابان 

 شد. معنوی ارائه
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ساسآنجااز ستگی که اح  با برخورد از ساکنان با همب

 وهل  در گیرد،می شکل آنان از درک و شناخت و ایشان

ساکنانی در نظر گرفته  تأثیرگذارترین است ضروری اول

هسرررتند. همچنین،  ارتباط در گردشرررگران با که شررروند

هایی برای بهبود ارتباطات و تعاملات با گردشگر آموزش

 بیشتر تعامل زمین  سصا، و برای ایشان تدارک دیده شود

 .فراهم شود محلی افراد سایر با گردشگر
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 با بسرریاری تعامل معمولاً سررفر طول در گردشررگران

مای ئه تور، راهن گانارا ند مات ده گاه سرررفر خد  و 

 به سررراکنان از همگی که دارند کسررربه و فروشرررندگان

 این با گردشررگر روابط بهبود آیند؛ بنابراین،می حسرراب

 سررررمای  بر تمرکز دارد. درنتیجه، قرار اولویت در افراد

 همچنین، افراد ذکرشرررده، ویژهبه و سررراکنان اجتماعی

یت گردشرررگران برای آموزش عا های ر  و اخلاق کد

 پیشررنهاد محلی جامع  ورسررومآداب و فرهنگ به احترام

ع  محلی نیز تمرکز بر به .شرررودمی جام منظور آموزش 

یه میشرررراخ  عاطفی توصررر شرررود. های وابسرررتگی 

تک کارکنان در حوزۀ کردن جامع  محلی و تکآگاه

گردشرررگری، نسررربت به مزایا و و منافعی که گردشرررگر 

سی،  شنا صد به همراه دارد، به تقویت حا قدر برای مق

شگر کمک می ستقبال بهتر از گرد کند. بهبود روابط و ا

درنتیجه، ضررروری اسررت هریک از کارکنان، چگونگی 

تررأثیر رفتررار و نحوۀ برخوردشرررران بررا گردشرررگر، در 

منظور، اینتقویت/تضرررعیف این مزایا را درک کنند. به

میعلاوه همچون بر آموزش  یی  هکررارهررا توان از را

تشویق/تنبیه برمبنای بازخوردهای دریافتی از گردشگران 

فاده کرد. همچنین،  بار روانی منظور کمبهاسرررت کردن 

توان نارضایتی گردشگر از یک برخورد نامناسب نیز می

از نظرسنجی و دریافت بازخورد از گردشگر بهره برد و 

ای که گونهبودن را به وی تلقین کرد؛ بهاحسررراس مهم

اشرررتباه یک کارمند را به کل مجموعه و مقصرررد تعمیم 

ین، مینرردهررد. علاوه نی توان از راهبردبرا هررای جبرا

فاده کرد. به های منفی اسرررت بازخورد فت  یا گام در هن

تواند درک، همدلی و جبران یک برخورد نامناسررب می

تمررایررل برره علاوه گردشرررگر،  جلررب رضررررایررت  بر 

 گذاری یک دیدگاه منفی را نیز کاهش دهد.اشتراک

 بیشرررتر تعاملات زمین  کردنفراهم منظوربه همچنین،

ع  با گردشرررگر هادپی محلی، جام  برای شرررودمی شرررن

کت ع  حداکثری مشررررار یت در محلی، جام عال  هایف

بارتیبه و گردشرررگری یاده ع  گردشرررگری سررررازیپ

عه نهبه شرررود؛ تلاش مقصررررد در محورجام  که ایگو

کانحتی جهبا و الام یتتو  از مواردی مقصررررد، به ظرف

 شررود؛ گنجانده سررفر هایبسررته در خلاق گردشررگری

 ترعمیق تعامل به گردشگر خلاق، گردشگری در چراکه

 تجرب  و زندگی سررربک با آشرررنایی و محلی جامع  با

زمینه نیز شناسایی دراین .شودمی دعوت آنها هایفعالیت

آوردن ملزومات، تسرررهیل های مقصرررد، فراهمظرفیت

و آموزش  هررای عمومیفراینررد و درنهررایررت، فراخوان

 تواند ثمربخش باشد.داوطلبان می

 

هادهایی های محدودیت -8 پژوهش و پیشتتن

 های آتیبرای پژوهش

ندیجمع یک در فت توانمی کلی ب  پژوهش در گ

 به توجه و بازاریابان نگاه تغییر اهمیت بر شد تلاش حاضر

یابی هایراهبرد ما تأکید معنوی بازار  دلایلیبه شرررود؛ ا

 بررسی به فقط حاضر پژوهش زمانی، محدودیت همچون

گذاری ها این از مورد دو تأثیر  تصرررویر بهبود در متغیر

 شررمار به پژوهش هایمحدودیت از که پرداخت مقصررد

 اثر همچنین، و متغیرها سرررایر بررسررری رود؛ بنابراین،می

 هایپژوهش برای شررناختیجمعیت متغیرهای گریتعدیل

شنهاد آتی ضر پژوهش در همچنین،. شودمی پی  سایر حا

شتن ازجمله گرمداخله متغیرهای  شهر در نزدیک اقوام دا

 که است بررسی نشده پژوهش نتایج بر آن تأثیر و مقصد

 نتایج و نظر گرفته شررود در آتی هایپژوهش در تواندمی

 .مقایسه شود مطالعه این نتایج با آن
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