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چکیده
هر مقصد گردشگرى داراى دو گونه  ى ملموس و غیرملموس از جاذبه و جذابیت براى گردشگران مى باشد. جاذبه هاى 

ملموس شامل مواردى مى شود که براى گردشگران قابل مشاهده عینى و مستقیم است. جاذبه هاى غیرملموس و 

غیرکالبدى شامل پتانسیل هاى فرهنگى-اجتماعى مقصد است که معمولاً خاص و منحصربه فرد هستند. تصویر 

مقصد که عمدتاً بر اساس جاذبه هاى فرهنگى- اجتماعى در ذهن گردشگران شکل مى گیرد، تأثیر بسزایى در 

میزان استقبال از یک مقصد گردشگرى دارد. هدف از این پژوهش بررسى میزان تأثیر تصویر مقصد و جاذبه  هاى 

گردشگرى بر جذابیت مقصد گردشگرى رشت مى باشد. براى جمع  آورى اطلاعات تعداد 384 پرسشنامه درمیان 

گردشگران توزیع و تکمیل گردیده است. براى تجزیه وتحلیل داده  هاى به دست آمده، از نرم افزارهاى SSPS و 

Smart PLS3 استفاده شده   است. با توجه به یافته  هاى پژوهش، شاخص «تصویر مقصد» با کسب میانگین 4/09 

بالاترین میانگین را در بین شاخص ها به خود اختصاص داده است. همچنین شاخص هاى «جاذبه مقصد گردشگرى» 

و «جذابیت مقصد گردشگرى» به ترتیب با میانگین هاى 4/07 و 3/47 در جایگاه هاى بعدى قرار دارند. از سویى 

دیگر با توجه به نتایج مدل سازى، تصویر مقصد گردشگرى با ضریب مسیر 0/371 بیشترین تأثیر را بر جذابیت 

مقصد گردشگرى دارد. بر همین اساس تصویر مقصد تأثیرگذارترین عامل بر جذابیت مقصد گردشگرى در شهر 

رشت مى باشد.
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مقد مه
یکى از بخش  هاى مهم و در حال رشد سریع در جهان، گردشگرى 
از  قابل  توجهى  تعداد  براى  خارجى  درآمد  اصلى  منبع  به  که  است 
 Cucculelli & Go�,) کشورهاى در حال توسعه تبدیل گشته است
370 ,2016). گردشگرى مزایاى زیادى را براى جامعه میزبان به بار 
مى  آورد و مستقیماً به رشد تولید ناخالص کلى کمک مى  کند (اسدى 
پیمان و همکاران، 1399، 36). جاذبه  هاى گردشگرى، شهرهاى امروز را 
به صورت مقصد گردشگرى براى بسیارى از بازدیدکنندگان درآورده اند 
و این شهرها براى جذب بیشترین تعداد بازدیدکننده با هم در حال 
تلاش  شهرها  رقابت،  عرصه  این  در   .(Ariani, 2018, 3) رقابت  اند 
مى  کنند تا با کمک جاذبه  هاى ویژه و شاید منحصربه فرد و نیز نمایش 
فرهنگ و هویت خاص خود، به مقصد مهمى تبدیل شوند (اشپشت، 
1395، 65). در بازار جهانى گردشگرى امروز، مقصدها تنها به عنوان 
منابع متمایز طبیعى، فرهنگى یا زیست محیطى تلقى نمى شوند، بلکه 
به خصوص شناخته  به عنوان یک محصول جذاب کلى در یک ناحیه 
مى شوند (Reitsamer et al., 2016, 95). بدیهى است که مقصدهاى 
جذاب  تر، احتمال بیشترى براى انتخاب اولیه توسط گردشگران و یا 
بازدید مجدد دارند (Lee et al., 2009, 18). ازاین رو، براى موفقیت در 
بازار جهانى گردشگرى، مقصدها باید تضمین کنند که میزان جذابیت 
آن ها بالاتر از جذابیت رقبایشان  و یا حداقل برابر با آن ها باشد. قابلیت 
رقابت یک مقصد به میزان قابل توجهى با عملکرد جاذبه  هاى آن مقصد 
بستگى دارد (Krešić & Prebežac, 2011, 499). در واقع جاذبه و 
جذابیت مقصد به عنوان عوامل تعیین کننده توسعه گردشگرى شناخته 
شده اند که شامل ویژگى هاى خاص مقصدها و نیز ویژگى هایى هستند 
 Ćulić) که گردشگران را به بازدید از یک مکان خاص تشویق مى کنند
et al., 2021, 2). جذابیت مقصد ازاین جهت حائز اهمیت مى باشد که 
عامل انتخاب و ترجیح یک مقصد از سوى گردشگران نسبت به مقصد 
دیگر مى شود (Ma et al., 2018, 203). به بیانى دیگر جذابیت مقصد 
یا عوامل جذابى که در مقصد وجود دارند، به مثابه نیرویى است که بر 

 .(Formica & Uysal, 2006, 418) انتخاب گردشگران تأثیرگذارند
یکى از عوامل مؤثر بر میزان جذابیت مقصد گردشگرى تصویر مقصد 
است که ابزارى مهم براى افزایش تعداد گردشگران به یک نقطه تلقى 
مى  گردد (Kanwel et al., 2019, 3). بنابراین مرجعى براى مدیران 
مى  کند  ایجاد  گردشگرى  مقصدهاى  توسعه  و  برنامه ریزى  زمینه  در 
رقابت  گردشگرى،  بخش  تغییرات   .(Cheng & Lu, 2013, 768)
فزاینده بین مقصدهاى موجود و جدید، و همچنین تغییر در انتظارات 
و عادات گردشگران، مقصدها را مجبور مى کند تا راه هاى جدیدى براى 
جذب گردشگر بیابند تا رقابتى باقى بمانند. تحقیقات نشان مى دهد که 
تصویر مقصد (به مفهوم آنچه در ذهن گردشگر شکل مى گیرد) در حال 
تبدیل شدن به یکى از عوامل کلیدى در انتخاب مقصد است و  مقصد 
با تصویر قوى و مثبت، احتمال بیشترى براى انتخاب توسط گردشگران 
دارد (Puh, 2014, 538). در بخش بعدى تمایزات بین مفاهیم یادشده 

بیشتر توضیح داده خواهد شد.

جذابیت  میزان  در  مؤثر  عوامل  مى توان  پژوهش  پیشینه  در 
عوامل   (2019) تانگوى  و  بویوین  کرد.  ردیابى  را  شهرها  گردشگرى 
تعیین کننده جذابیت گردشگرى شهر در دو شهر توریستى شناخته 
شده و میراثى کبک و بوردو را مورد بررسى قرار داده  اند. نتایج نشان 
داده است فضاهاى عمومى و محیط شهرى به عنوان مهم ترین عامل در 
 .(Boivin & Tnguay, 2019)     جذابیت گردشگرى محسوب مى  گردد
مارکوفسکى و همکاران (2019) در پژوهشى به ارزیابى جذابیت  هاى 
گردشگرى و عملکرد پارك هاى ملى ویتنام پرداختند. نتایج پژوهش 
نشان داد یک همبستگى آمارى معنى دار بین جذابیت گردشگرى و 
دارد  وجود  کردند  بازدید  ملى  پارك هاى  از  که  گردشگرانى  تعداد 
با  پژوهشى  در   (2011) پردو  و  کیم   .(Markowski et al., 2019)
عنوان تأثیر تصویر بر جذابیت مقصد به بررسى اثرات تصویر شناختى و 
احساسى بر جذابیت مقصد پرداختند. نتایج پژوهش نشان داده است هر 
دو تصویر احساسى و تصویر شناختى به میزان قابل توجهى بر جذابیت 
مقصد تأثیرگذار بوده  اند (Kim & Perdue, 2011). ساعى و همکاران 
(1389) در پژوهشى با عنوان نقش جاذبه هاى مقصد گردشگرى در 
جذب توریست فرهنگى گردشگران خارجى شهر اصفهان با هدف تبیین 
چگونگى جذب توریست در ایران انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داده 
است که چشم اندازهاى تاریخى مهم ترین انگیزه جذب توریست  هاى 

فرهنگى است (ساعى و همکاران، 1389). 
در پژوهش حاضر، شهر رشت به عنوان مطالعه موردى مورد توجه قرار 
گرفته است. استان گیلان به عنوان یکى از قطب  هاى اصلى گردشگرى 
رشت  کلان شهر  و  است  گردشگران  از  بسیارى  توجه  مورد  ایران،  در 
به عنوان مرکز استان گیلان، یکى از مهم ترین مقاصد گردشگرى کشور 
محسوب مى  شود. هدف از این پژوهش بررسى میزان تأثیر تصویر مقصد 
و جاذبه  هاى گردشگرى بر جذابیت مقصد گردشگرى رشت است. این 
بررسى مى  تواند در شناخت بهتر پتاسیل  هاى بالقوه و بالفعل و همچنین 
شناسایى نقاط قوت فرهنگى این شهر مؤثر واقع شود. چراکه موضوع 
فرهنگ و هویت بومى این شهر کم تر مورد توجه پژوهشگران و برنامه 
ریزان شهرى واقع شده است و در این حوزه، خلأ علمى مشهود است.  
تمرکز بر هویت فرهنگى رشت به عنوان یک پتانسیل بالقوه گردشگرى  
مى تواند تحولى در جاذبه هاى گردشگرى این شهر ایجاد کند و این 
عینى  و  کالبدى  جاذبه هاى  بر  بیشتر  شهرها  سایر  که  زمانى  در  کار 
گردشگرى خود تمرکز دارند موجب متمایز شدن رشت در رقابت بین 
شهرها به عنوان مقاصد گردشگرى خواهد شد. بنابراین، پژوهش حاضر 
مى  تواند الگو و راهبردى مناسب براى مدیران شهرى رشت در جهت 

توسعه و رشد گردشگرى پایدار در این شهر تلقى شود.
پژوهش حاضر در صدد پاسخ به سؤالات زیر است:

رشت  گردشگرى  مقصد  جذابیت  بر  میزان  چه  تا  مقصد  تصویر 
تأثیرگذار است؟

این  جذابیت  بر  میزان  چه  تا  رشت  گردشگرى  مقصد  جاذبه  هاى 
مقصد تأثیرگذارند؟

مفهوم جذابیت مقصد را توانایى یک مقصد براى جذب و راضى کردن  مبانى نظرى پژوهش   
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گردشگران آینده تعریف کرده  اند که محرك اصلی براي گردشگران در 
Markows- ) انتخاب یک مکان، طبق علایق و اولویت  هایشان می  باشد
ki et al., 2019, 54).  این توانایى با ویژگى هاى مقصد و جاذبه هاى آن 
افزایش مى  یابد. جذابیت یک مقصد گردشگرى مردم را براى بازدید و 
گذراندن وقت در مقصد تشویق مى کند (Vengesayi, 2003, 638) و 
مى  تواند رضایت گردشگر را در رابطه با نیازهاى خاص او براى تعطیلات 
فراهم کند (Tam, 2012, 219). به طورکلى جذابیت مقصد به عنوان 
یکى از عوامل تعیین کننده رقابت پذیرى مقصدهاى گردشگرى پذیرفته 

 .(Mikulić et al., 2016,  154) شده است
جذابیت یک مقصد با تعدد ویژگى هاى مقصد، افزایش مى یابد. در 
همین راستا به منظور جذب بازدیدکنندگان، مقصدها مى بایست امکانات 
 Vengesayi et al.,) و خدمات ارائه شده به گردشگران را توسعه دهند
622 ,2009). امکانات و خدمات مورد بحث در ارزیابى میزان جذابیت 
مقصد گردشگرى مؤثرند. مثلاً از  شاخص ها و متغیرهاى اصلى براى 
تعیین جذابیت مقصد تعداد ورود به مقصد و تعداد بازدیدکنندگان آن 
حاصل  درآمد  اقامت،  شب هاى  یا تعداد  اقامت  مدت  همچنین  است. 
شاغل  افراد  تعداد  است.  مسافران  متوسط  هزینه  یا  و  گردشگرى  از 
 Ćulić et al.,) در گردشگرى نیز مى تواند در این ارزیابى مؤثر باشد
2 ,2021). چنانچه گفته شد جذابیت مقصد عنصر اصلى جاذبه مقصد 
گردشگرى است. در اینجا لازم است  تمایز بین مفاهیم جاذبه گردشگرى 

و جذابیت مقصد بیشتر توضیح داده شوند.   
در  گردشگران  جذب  اصلى  تمایل  گردشگرى1  جاذبه  هاى  اصولاً   
مقصد هستند و بدون وجود جاذبه  ها ایجاد تقاضا براى مقصد و جذب 
گردشگران دشوار است (  Bhati & Pearce, 2017, 17). جاذبه  هاى 
گردشگرى مانند مناظر، محیط، فعالیت  هایى هستند که گردشگران در 
آن شرکت مى  کنند و به صورت تجربه  هاى خوشایند باقى مانده در حافظه 
گردشگران، باعث رغبت گردشگر براى تکرار تجربه مى شود. در واقع 
جاذبه  ها، مشوق  ها و کشش لازم جهت ترغیب یک شخص براى بازدید 
 Alhemoud & Armstrong,) یک مکان مشخص را فراهم مى  کند
79 ,1996). گردشگرى به دلیل جاذبه هاست که وجود دارد و جاذبه ها 
انگیزه سفرکردن را فراهم مى کنند. به عبارت دیگر جاذبه ها محرك و 
مغناطیس حرکت از یک نقطه به نقطه دیگر را براى مسافر بالقوه ایجاد 
مى کنند. مقصد گردشگرى ناحیه اى است که داراى جاذبه هایى است و از 
طریق گردشگرى کسب درآمد مى کند؛ حال آن  که جاذبه، مى تواند مکانى 

باشد که گردشگر را جذب مى کند. یک مثال ساده آن که برج ایفل یک 
جاذبه گردشگرى است حال آنکه پاریس یک مقصد گردشگرى است 
(Ariya et al., 2017, 4). بسیارى معتقدند جاذبه هاى گردشگرى را 
نمى توان صرفاً به مکان یا عنصرى فیزیکى محدود کرد. در تعریف این 
گروه جاذبه هاى گردشگرى را مى توان به عنوان ویژگى هاى خاص مقصد 
(مانند آب وهوا، ویژگى هاى چشم انداز، فعالیت در مقاصد و غیره) تعریف 
 Prebežac & Krešić,) کرد که توانایى جذب بازدیدکننده را دارند

  .(2011, 500
تقسیم  عمده  دسته  دو  به  گردشگرى  جاذبه  هاى  به طورکلى 
آب وهوا،  (مانند  مقصد  ذاتى  ویژگى هاى  شامل  اول  دسته  مى  گردند: 
به  خود  که  است  خاص)  رویدادهاى  و  موسیقى   ، معمارى  فرهنگ، 
چهار گروه جاذبه هاى طبیعى، تاریخى، فرهنگى و تولیدشده تقسیم 
مى شوند  (Bonn et al, 2007, 347) و دسته دوم ویژگى  هایى است که 
به خصوص براى گردشگران تدارك دیده شده اند، مانند هتل ها، تدارکات، 
حمل ونقل، فعالیت ها و سرگرمى (Hou et al., 2005, 225). جذابیت 
 Prebežac &  ) یک مقصد را مى  توان با مطالعه جاذبه  ها اندازه  گیرى کرد

.(Krešić, 2011, 499
  بااین وجود، بسیارى از محققان ادعا کرده  اند که جذابیت تنها محدود 
به جاذبه ها نمى شود و صرفاً یک ویژگى عینى در مقصدها مقاصد نیست. 
بلکه یک مقصد در صورتى جذاب است که گردشگران احساس کنند 
که آن مقصد جذاب است (Edward & George, 2008, 18)، یعنى 
گردشگران تصویر ذهنى جذابى از مقصد داشته باشند. تصویر مقصد که 
مفهومى ذهنى محسوب مى شود، در میزان جذابیت یک مقصد کاملاً 
مؤثر است. به عبارت دیگر جذابیت مقصد علاوه بر بعُد عینى جاذبه ها، 
 یک معناى ادراکى نیز دارد، و آن تصویر مقصد است  که چون یک ساختار 
 Prebežac  ) ذهنى است، تنها در ذهن بازدیدکنندگان بالقوه وجود دارد
Krešić, 2011, 499 &). لو استدلال مى کند تصویر مقصد، مهم ترین 
 Ćulić et al., 2021,) ویژگى جذب گردشگران و جذابیت مقصد است
2)). این تصویر عموماً به عنوان «مجموع باورها، ایده ها، و تأثیراتى که 
یک فرد از یک مقصد دارد» تعریف مى شود. همچنین برخى پژوهشگران 
تصویر را به عنوان «نمایش ذهنى فرد از دانش، احساسات و تأثیرات 

 .(Kim & Perdue, 2011, 228)   جهانى در مورد مقصد» دانسته  اند
بازدید  طول  در  که  پویاست  مفهوم  یک  مقصد  تصویر  بااین حال 
کند  تغییر  است  ممکن  اقامت  طول  به  بسته  به تدریج  گردشگران 
Campo-Martínez).   تحقیقات       et      al.,    2010,    863)
جذابیت مقصد ارتباط نزدیکى با تحلیل تصویر مقصد دارد. 
زیرا مفاهیم تصویر مقصد و جذابیت مقصد به هم گره خورده 
 است و به طور مفهومى به هم مرتبط هستند، بدین صورت 
که سطح جذابیت مقصد به طور گسترده تحت  تأثیر تصویر 
  .(Prebežac & Krešić, 2011, 501  ) مقصد قرار مى گیرد
تصویر مقصد نوعى آگاهى است از مقصد که گاه از طریق 
رسانه هاى چاپى،  الکترونیکى و سایر منابع رسانه هاى تبلیغاتى 
در بین بازدیدکنندگان ایجاد مى شود. اطلاعاتى که از طریق 
رسانه هاى تبلیغاتى مختلف منتشر مى شود، علاقه و انتظارات 
زیادى را در ذهن بازدیدکنندگان از مقصد گردشگرى (با توجه 
به ویژگى هاى کلیدى و خدمات پشتیبانى آن)  برمى انگیزد  تصویر 1- مدل مفهومى مبانى نظرى پژوهش.

ارزیابى مؤلفه هاى مؤثر بر جذابیت مقاصد گردشگرى؛ نمونه موردى: رشت
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که در نهایت تصور قدرتمندى را در ذهن بازدیدکنندگان از مقصد ایجاد 
.(Das et al, 2007, 105) مى کند

مدل مفهومى پژوهش
با توجه به مبانى نظرى، مدل مفهومى پژوهش حاضر در قالب تصویر 
(1) ترسیم گردید. پس از بررسى طیف گسترده  اى از پژوهش  هاى صورت 
گرفته در خصوص عوامل تأثیرگذار بر جذابیت مقصد، در این پژوهش 
تأثیر دو شاخص تصویر مقصد و جاذبه مقصد مورد بررسى قرار گرفته 

است که نحوه ارتباط این عوامل در تصویر (1) مورد مشاهده است.
روش پژوهش

این پژوهش بر مبناى هدف کاربردى و از نظر روش، توصیفى  - کمى 
است. جمع آورى یافته  ها، اطلاعات و داده  ها جهت تجزیه وتحلیل، ترکیبى 
دو  تأثیر  پژوهش  این  در  است.  پرسشنامه  و  کتابخانه  اى  روش  دو  از 
شاخص جاذبه  هاى مقصد و تصویر مقصد بر جذابیت مقصد گردشگرى 
مورد بررسى قرار گرفته است که جاذبه  هاى مقصد گردشگرى شامل 
جاذبه  هاى ملموس و عینى مقصد مى  باشد و در مقابل تصویر مقصد 
گردشگرى شامل جاذبه  هاى غیرملموس و فرهنگى-  هویتى مقصد است. 
 Smart و   SPSS نرم افزارهاى  از  داده  ها  تجزیه وتحلیل  در  همچنین 
PLS3 استفاده شده است. جامعه آمارى در پژوهش حاضر گردشگران 
شهر رشت هستند. با توجه به اینکه تعداد گردشگران نامشخص بوده و 
در زمان  هاى مختلف سال متفاوت است، جامعه آمارى این گروه نامحدود 
مى  باشد. همچنین نمونه گیرى از گردشگرانِ در دسترسى که به صورت 
غیر تصادفى انتخاب شده اند، به عمل آمده و این افراد از احتمال مساوى 
براى انتخاب شدن به عنوان آزمودنى  هاى نمونه برخوردار نبوده اند. نوع 
دسترس  در  غیرتصادفى  نمونه گیرى  حاضر  پژوهش  در  نمونه گیرى 
مى  باشد. نمونه گیرى در محل آثار تاریخى و فرهنگى، هتل  ها و ترمینال 

و غیره انجام شده است. محاسبه حجم نمونه از طریق فرمول کوکران در 
جامعه نامحدود بوده است که با خطاى 0,05 درصد و سطح اطمینان 
95 درصد  برابر با 1/96 مى باشد. لذا با توجه به فرمول کوکران تعداد 
384 پرسشنامه درمیان گردشگران توزیع و تکمیل گردیده است. در 
نهایت در جدول زیر به مستندسازى شاخص  هاى این پژوهش اشاره 

شده است. 
معرفى محدوده مورد مطالعه 

شهر رشت، بزرگ ترین و پرجمعیت   ترین شهر شمال ایران است  که 
به عنوان یکى از مهم ترین مقصدهاى گردشگرى کشور شناخته مى  شود. 
از جمله جاذبه  هاى توریستى و گردشگرى این شهر مى  توان به تالاب 
عینک به عنوان دومین تالاب بزرگ استان گیلان، پیاده  راه فرهنگى مرکز 
شهر، بازار بزرگ رشت، باغ محتشم به عنوان قدیمى  ترین پارك این شهر، 
عمارت کلاه فرنگى، خانه میرزا کوچک خان جنگلى، خانه قدیرى، بقعه 
متبرکه خواهر امام، حمام حاج آقا بزرگ و غیره  اشاره نمود (حمیدى و 

همکاران، 1400، 446). 
یافته  ها

پس از تکمیل 384 پرسشنامه به وسیله جامعه آمارى این پژوهش، 
اکنون به تجزیه وتحلیل اطلاعات به دست آمده از آن مى  پردازیم.  در این 
بخش به بررسى میانگین گویه  ها و شاخص  هاى و همچنین کدبندى 

گویه  هاى پژوهش مى  پردازیم.
میانگین  کسب  با  مقصد»  «تصویر  شاخص   ،(2) جدول  براساس 
4/09 بالاترین میانگین را در بین شاخص  ها به خود اختصاص داده است. 
همچنین شاخص  هاى «جاذبه مقصد گردشگرى» و «جذابیت مقصد 
گردشگرى» به ترتیب با میانگین  هاى 4/07 و 3/47 در جایگاه  هاى بعدى 

قرار دارند.
در این بخش با بهره  گیرى از نرم افزار Smart PLS3 ضمن ارزیابى 
و سنجش نقش کلى متغیرها، مدل مطلوب براى این تحقیق ارائه شده 
  است. در این شیوه مدل سازى مقادیر بارهاى عاملى هر یک از متغیرها 
باید حداقل 0/4 باشند. به این صورت که اگر بار عاملى هر متغیر بیش 
از حد استاندارد 0/4 باشد؛ در این صورت این گویه از دقت لازم براى 
سنجش آن سازه یا صفت مکنون برخوردار است و مى  توان این گویه 
یا سؤال مورد نظر را حفظ کرد. هم  چنین از شاخص آلفاى کرونباخ 
Composite reli-) و شاخص پایایى ترکیبى (Cronbach’s Alpha)

ability) به منظور بررسى پایایى و ارزیابى قابلیت اطمینان سازگارى 

منابعشاخص  هاى پژوهش

  جذابیت مقصد گردشگرى

(Ma et al., 2018)
(Islam et al., 2017)
(Cheng et al., 2013)

(  Prebežac & Krešić, 2011)
(Edward & George, 2008)

(Lee et al., 2014)

  جاذبه  هاى مقصد گردشگرى

(Pearce & Bhati, 2017) 
(  Prebežac & Krešić, 2011)

(Bonn et al., 2007)
(Hou et al., 2005)

(Alhemoud & Armstrong, 1996)

تصویر مقصد گردشگرى

(Zahra, 2012)
(  Prebežac & Krešić, 2011)

Ćulić et al., 2021)
(Kim & Perdue, 2011)
(Mohamad et al., 2011)

(O’Leary & Deegan, 2005)

جدول 1- مستندسازى شاخص  هاى پژوهش.

تصویر 2- موقعیت قرارگیرى رشت در استان گیلان.
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انحراف از معیارمیانگین گویه  هاکد گویه  هاشاخص  ها

ت مقصد 
جذابی

گردشگرى

A1 3/381/192جذابیت جشنواره  هاى برگزارشده در سطح شهر رشت
A23/890/948جاذبه  هاى تفریحى و تاریخى شهر رشت منحصربه فرد است
A33/191/090در سفر به شهر رشت مهارت جدیدى کسب کرده  ام
A43/441/094رضایت از تجربه مشارکت در فعالیت  هاى  فرهنگى و هنرى برگزارشده در شهر رشت

3/470/803کل

تصویر مقصد گردشگرى

B13/860/800صنایع دستى  شهر رشت متنوع و منحصربه فرد مى  باشد
B24/550/739غذاهاى محلى شهر رشت بسیار متنوع و در نوع خود جدید مى  باشد
B34/300/925آداب ورسوم و لباس  هاى محلى  شهر رشت  بسیار جذاب است
B44/180/934نوع فرهنگ و روش زندگى مردم براى گردشگران جذابیت دارد
B53/571/101موزه  هاى شهر رشت جذاب مى باشند

4/090/648کل

جاذبه مقصد گردشگرى

C14/230/916سبک معمارى بومى خانه  هاى تاریخى شهر رشت  در نوع خود بى نظیر است
C23/681/079تنوع معمارى در شهر رشت بسیار زیاد است
C34/021/036برگزارى مراسمات در فضاهاى باز شهرى رشت بسیار جذاب است
C44/111/003بازار سنتى شهر رشت در میان بازارهاى دیگر کشور در نوع خود بى نظیر مى  باشد
C54/300/989ایجاد پیاده راه در مرکز شهر رشت باعث بالا رفتن  جذابیت مرکز شهر  شده است

4/070/731کل

جدول 2- انحراف از معیار و میانگین شاخص ها و گویه  هاى پژوهش.

تصویر 3- مدل ساختارى پژوهش.

درونى متغیرهاى مدل اندازه  گیرى بهره گرفته شده   است. در همین راستا 
براى این شاخص  ها مقادیر بالاى 0/7 قابل قبول است و هرچه این مقدار 
به 1 نزدیک  تر باشد نتایج به دست آمده مطلوب  تر خواهد بود. در ادامه 
از شاخص متوسط واریانس استخراج شده (AVE) به منظور سنجش و 
بررسى روایى همگرایى مدل پژوهش استفاده شده   است. روایى همگرا 
به منظور بررسى اینکه هر متغیر داراى بیشترین همبستگى با سازه خود 
نسبت به سایر متغیرها باشد مورد استفاده قرار مى  گیرد. این شاخص به 
بررسى تبیین واریانس نشانگرها توسط متغیر پنهان مى  پردازد، به بیانى 

دیگر به سنجش و بررسى میزان همبستگى تمامى متغیرهاى پنهان با 
سؤالات مربوط به خودشان مى  پردازد که حداقل مقدار قابل قبول براى 
 VIF این شاخص، 0/5 مى  باشد. همچنین از شاخص تورم واریانس یا
استفاده شده است که مقادیر زیر عدد 5 براى این شاخص نشان دهنده 
 Rho روایى مدل اندازه گیرى ترکیبى مى باشد. و در انتها نیز از ضریب
بهره گرفته شده است که مهم ترین آزمون براى اندازه گیرى همگرایى و 
تک بعُدى بودن متغیرهاى پنهان در برآورد حداقل مربعات جزئى مى باشد 

که مقادیر بالاى 0/7 براى این شاخص قابل قبول مى باشد.

ارزیابى مؤلفه هاى مؤثر بر جذابیت مقاصد گردشگرى؛ نمونه موردى: رشت
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Rhoآلفاى کرونباخAVECR
شاخص/گویهبار عاملىVIF(پایایى ترکیبى)

جذابیت مقصد گردشگرى0/7290/7280/5510/831
1/3510/746A1
1/3750/731A2
1/3140/722A3
1/4820/770A4

تصویر مقصد گردشگرى0/7840/7700/5040/835
1/3540/716B1
1/7310/641B2
2/3160/714B3
2/1410/753B4
1/2720/720B5

جاذبه مقصد گردشگرى0/8100/7800/5190/842
1/6770/792C1
1/3860/768C2
1/4360/744C3
1/5350/662C4
1/4850/621C5

جذابیت مقصد گردشگرىجاذبه مقصد گردشگرىتصویر مقصد گردشگرى
جذابیت مقصد گردشگرى0/742

جاذبه مقصد گردشگرى0/7200/517
تصویر مقصد گردشگرى0/7100/5860/547

همان طور که در جدول شماره (3) قابل مشاهده است مقادیر پایایى 
ترکیبى، آلفاى کرونباخ ، متوسط واریانس، VIF و Rho به دست آمده 
براى تمامى متغیرها قابل قبول و مطلوب مى  باشد. بر همین اساس 
پایایى و همسانى درونى گویه  هاى پژوهش و روایى همگرایى مورد تائید 

قرار مى  گیرند. 
(روایى  واگرایى  روایى  بررسى  جهت  به  لاکر  و  فورنل  شاخص  از 
تشخیصى) مدل اندازه گیرى تحقیق استفاده شده   است. جذر میانگین 
واریانس استخراج شده هر متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر همبستگى 
آن متغیر با دیگر متغیرهاى پنهان مدل باشد. به بیانى ساده  تر، مقادیر 
موجود در قطر اصلى ماتریس باید از مقدار همبستگى میان آن  ها که 

در خانه  هاى زیرین و چپ قطر اصلى ترتیب داده شده  اند، بیشتر باشد.
همان گونه که در جدول (4) قابل مشاهده است مقادیر موجود در 
قطر اصلى ماتریس اعدادى به مراتب بزرگ تر از مقادیر زیرین و سمت 
چپ قطر اصلى مى  باشد پس در نتیجه در پژوهش حاضر سازه  ها در 

جدول 3- ضریب پایایى.

جدول 4- ماتریس مقایسه جذر AVE و ضرایب همبستگى سازه ها.

مدل، تعامل بیشترى با شاخص  هاى خود نسبت به سازه  هاى دیگر دارند 
بر همین اساس روایى واگراى این مدل مورد تائید قرار گرفته   است.

با توجه به تصویر (3) و آزمون معنادارى مدل پژوهش که در آن 
همه مقادیر t به دست آمده بزرگ تر از 2/58 مى باشند، در نتیجه آزمون 

معنادارى این مدل با سطح اطمینان 99 درصد مورد قبول مى باشد.
برازش کیفیت مدل پژوهش

 Smart PLS کیفیت و قدرت پیش بینى ساختارى مدل تحقیق در
validated re- 3 به وسیله شاخص  هاى ضریب  ، شاخص افزونگى (یا

dundancy) و شاخص اشتراکى (validated communality) قابل 
و  اندازه  گیرى  بخش  اتصال  براى  معیارى  ضریب   مى  باشد.  بررسى 
بخش ساختارى مدل سازى معادلات ساختارى به کار مى  رود و مقدار 
آن بیان  کننده تأثیرى است که یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا 
مى  گذارد. این مقدار از صفر تا یک متغیر است که هرچه این مقدار 
بزرگ تر باشد، مطلوب  تر خواهد بود. در همین راستا مقادیر  هر چه به 
عدد 0/67 نزدیک  تر باشد مطلوب، و اگر نزدیک به 0/33 باشد، معمولى 
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تصویر 4- آزمون معنادارى مدل.

شاخص شاخص افزونگىمسیر
اشتراکى

نتیجهآماره Tضریب مسیر

مبدأ : جاذبه مقصد گردشگرى
↓

0/3580/184مقصد : جذابیت مقصد گردشگرى

0/295

0/266
تأائید0/2996/646

مبدأ : تصویر مقصد گردشگرى
↓

0/3580/184مقصد : جذابیت مقصد گردشگرى

0/267

0/266
تائید0/37110/527

جدول 5- تأثیر بر متغیرهاى درون زا

و اگر نزدیک به 0/19 باشد، ضعیف ارزیابى مى شود. همچنین مقادیر 
مثبت شاخص اشتراکى بیانگر کیفیت مناسب مدل اندازه  گیرى و مقادیر 
ساختارى در  بالاى مدل  نشانگر توانایى  بالاى صفر شاخص افزونگى 

پیش بینى مى  باشد.
با توجه به جدول (5) براساس مقادیر،  و  تعدیل یافته به ترتیب برابر 
0/358 و 0/354 مى باشند که بر همین اساس مدل ساختارى پژوهش 
داراى کیفیت و قدرت پیش بینى مناسبى مى باشد. با توجه به نتایج 
حاصل شده تصویر مقصد گردشگرى بیشترین اثرگذارى را بر جذابیت 
مقصد گردشگرى دارد. همچنین هردو فرضیه پژوهش مبنى بر تأثیر 
دو شاخص مدنظر بر جذابیت مقصد گردشگرى، براساس اماره T مورد 

تائید قرار  گرفته اند.
در این بخش به برازش کلى یا سنجش مطلوبیت مدل ساختارى 
پژوهش مى پردازیم. شاخص نکویى برازش (GOF)2 مربوط به بخش 
کلى مدل ساختارى مى  باشد که محقق پس از بررسى بخش اندازه  گیرى 
مدل و بررسى کیفیت و قدرت پیش بینى ساختارى مدل، به  وسیله این 
شاخص برازش بخش کلى را نیز کنترل نماید. این شاخص معادل جذر 
ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکى و متوسط ضرایب تعیین است        
                               . فاصله بین سه مقدار 0/01، 0/25 و 
0/36 به ترتیب معرف کیفیت ضعیف، متوسط و قوى در مدل سازى 

مى  باشد. که حاصل این شاخص براى این پژوهش مقدار مطلوب یعنى 
عدد 0/314 است.

باتوجه به جدول (5) براساس مقادیر،  و  تعدیل یافته به ترتیب برابر 
0/358 و 0/354 مى باشند که برهمین اساس مدل ساختارى پژوهش 
نتاج  به  باتوجه  مى باشد.  مناسبى  پیش بینى  قدرت  و  کیفیت  داراى 
حاصل شده تصویر مقصد گردشگرى بیشترین اثرگذارى را بر جذابیت 
مقصد گردشگرى دارد. همچنین هردو فرضیه پژوهش مبنى بر تأثیر 
دوشاخص مدنظر بر جذابیت مقصد گردشگرى، براساس آماره T مورد 

تأیید قرار گرفته اند.
در این بخش به برازش کلى یا سنجش مطلوبیت مدل ساختارى 
پژوهش مى پردازیم. شاخص نکویى برازش (FOG) مربوط به بخش 
کلى مدل ساختارى مى  باشد که محقق پس از بررسى بخش اندازه  گیرى 
مدل و بررسى کیفیت و قدرت پیش بینى ساختارى مدل، به  وسیله این 
شاخص برازش بخش کلى را نیز کنترل نماید. این شاخص معادل جذر 
ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکى و متوسط ضرایب تعیین است. 
معرف کیفیت  به ترتیب  مقدار 0/01، 0/25 و 0/36  سه  بین  فاصله 
ضعیف، متوسط و قوى در مدل سازى مى  باشد که حاصل این شاخص 

براى این پژوهش مقدار مطلوب یعنى عدد 0/413 است.

ارزیابى مؤلفه هاى مؤثر بر جذابیت مقاصد گردشگرى؛ نمونه موردى: رشت
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در پژوهش حاضر میانگین دو شاخص مستقل (تصویر مقصد و جاذبه 
مقصد) بسیار نزدیک به هم و بالاتر از حد متوسط است که نشانگر توجه 
و علاقه ویژه گردشگران این مقصد به جذابیت  هاى فرهنگى در کنار 
جذابیت  هاى کالبدى است. همچنین میانگین شاخص جذابیت مقصد 
گردشگرى شهر رشت، نشانگر جایگاه ویژه این شهر در اذهان گردشگران 
است. بنابراین با تأکید بر اهمیت پتانسیل  هاى فرهنگى-اجتماعى این 
شهر مى  توان به آینده روشن و شکوفایى هرچه بیشتر ظرفیت  هاى بالقوه 

این مقصد گردشگرى امیدوار بود.
جاذبه  و  گردشگرى  مقصد  تصویر  مدل سازى،  نتایج  به  توجه  با 
گردشگرى در کل توانسته اند در حدود 36 درصد از تغییرات واریانس 
پوشش دهند.  را  گردشگرى  مقصد  جذابیت  یا همان  وابسته  متغییر 
و  عینى  جاذبه هاى  از  گردشگران  مطلوب  تجربیات  برآیند  بنابراین 
تصویر  یک  ایجاد  موجب  گردشگرى  مقصد  یک  فرهنگى-     هویتى 
ذهنى مطلوب از آن مقصد و رضایت گردشگران مى شود. تصویر مقصد 
گردشگرى با ضریب مسیر 0/371 بیشترین تأثیر را بر جذابیت مقصد 
گردشگرى دارد که این امر خود نشانگر میزان اهمیت و جذابیت تصویر 
ذهنى یک مقصد گردشگرى در اذهان گردشگران و همین طور میزان 

بالاى اهمیت جذابیت هاى فرهنگى و هویتى براى گردشگران است.
 با توجه به میانگین به دست آمده از گویه  هاى این شاخص، تنوع 
گویه  هاى  تمامى  میان  در  امتیاز  بالاترین  کسب  با  محلى  غذاهاى 
این پژوهش، مهم ترین عامل در نظر گردشگران بوده است.  با توجه 
شهر از  این  کسب شده  خوراك شناسى  و  خلاق غذا  شهر  برند  عنوان 
سوى سازمان یونسکو، مدیریت شهرى رشت مى  تواند با تأکید بیشتر بر 
این شاخصه و ارائه یک تصویر مطلوب از این برند، تجربه  اى متفاوت و 
مطلوب براى گردشگران خلق کند که به جذب هرچه بیشتر گردشگران 
بیانجامد. از سویى دیگر علاوه بر خلاقیت بالفعل این شهر (غذاهاى بومى 
و محلى)، شهر رشت داراى خلاقیت  ها و پتانسیل  هاى بالقوه  ى دیگرى 
نیز مى  باشد که نشأت گرفته از هویت فرهنگى خاص آن (تاریخ، صنایع 
دستى، فرهنگ و آداب رسوم محلى) است. با توجه ویژه به این امر، 

مى  توان طیف خلاقیت در این شهر را گسترش داد و موجب ارتقا سطح 
کیفى تصویر ذهنى گردشگران از این شهر شد. توجه به نتایج تحقیق 
نشان مى  دهد، شاخص جاذبه مقصد گردشگرى در این شهر با ضریب 
مسیر 0/299 تأثیر قابل توجهى بر میزان رضایت گردشگران و ارتقا 
جذابیت این شهر براى گردشگران را داشته است. این شاخص بیشتر 
ناظر بر جاذبه هاى کالبدى و عینى رشت بوده و شهروندان این شهر 
معتقدند که ایجاد پیاده راه در مرکز شهر رشت موجب ارتقا جذابیت 
ارتقا  در  انکارى  و غیرقابل  مؤثر  نقش  راه  پیاده  این  شده است.  شهر 
سطح شاخص  هاى سرزندگى و تعاملات اجتماعى در این محدوده دارد. 
هم چنین بسیارى از رویدادهاى فرهنگى در شهر رشت در این مکان 
برگزار مى شوند که به نوعى مى توان گفت این پیاده راه تبدیل به یک  
شاخصه هویتى و برند در این شهر شده است که در کنار بازار سنتى 
شهر رشت و معمارى سنتى و بومى آن به تقویت گردشگرى رشت 

انجامیده است. 
پیشتر درباره تأثیر قابل توجه تصویر مقصد و تصویر ذهنى گردشگران 
از مقصد گردشگرى سخن به میان آمد و گفته شد که این تصویرسازى که 
حاصل یک فرآیند غیرملموس و فرهنگى- اجتماعى است، تأثیرگذارتر از 
جذابیت  هاى کالبدى و عینى در مقصدهاى گردشگرى است. مدیریت 
شهرى مى  تواند با طرح رویدادهاى فرهنگى بر بستر سنت  ها و فرهنگ 
ویژه این شهر، زمینه جذب هرچه بیشتر شهروندان و گردشگران به 
این فضاها را فراهم کند. امروزه ابداع رویدادها سهم مهمى از تقویت 
گردشگرى را در رقابت  هاى بازار جهانى گردشگرى به خود اختصاص 
داده است و شهر رشت زمینه  هاى فرهنگى- اجتماعى لازم را براى این 
مهم داراست. به منظور خلق رویدادها، توجه هرچه بیشتر به فرهنگ 
محلى و سرمایه  هاى اجتماعى این شهر باید مورد توجه قرار گیرد که 
در گام اول نیازمند شناخت و مطالعه دقیق آداب رسوم و فرهنگ مردم 
این شهر و در گام بعدى نیازمند حمایت مسئولین به منظور فراهم کردن 

زمینه  هاى بروز خلاقیت در امر گردشگرى است.

پى نوشت ها
1. Destination Attractiveness.  
2. Tourism Attractions.
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Spatial justice is one of the main pillars of balanced de-
velopment inside and outside the metropolis. Today an 
example of spatial injustice can be seen around metropo-
lises. This has intensi� ed the spatial poverty traps and in-
creased urban poverty in these places. The distribution of 
spatial justice in the metropolis of Tehran is in a dynamic 
relationship that is the result of a triple of power, oppor-
tunity and wealth. In such a way that by moving from the 
north of Tehran to the southern and western suburbs, the 
quality and quantity of welfare development indicators 
are gradually reduced and the level of poverty and spatial 
injustice is increased. The existing views and discourses 
about these spaces have mostly taken action in the � eld 
of lack of services and their distribution, but in practice, 
they have not been able to explain the issue of urban pov-
erty and spatial injustice in these spaces. The purpose of 
this study is a critical explanation of spatial injustice and 
urban poverty in the suburbs of Tehran, speci� cally Is-
lamshahr and the Quds City. What factors produce and 
reproduce spatial injustice and urban poverty in the city 
of Islamshahr and the city of Quds? Also, recognizing the 
dimensions shaping urban poverty and spatial injustice 
and then identifying the structures in these spaces in order 
to achieve the ultimate goal, which is to change and trans-
form these spaces to empower their residents, is another 
goal of this article. In this regard, using the critical para-
digm and the method of critical discourse analysis, data 
collection has been done by two methods of interview and 
document analysis. Six categories of power, domination, 
justice, dependency, ideology, right to the city and citizen-
ship were explained. The result of this explanation shows 
that these six categories imply di� erent dimensions of the 
concept of power, justice and political economy. Also, 
the importance of the institutional political dimension of 
power along with other social, economic and physical di-
mensions has created a shadow of spatial injustice in these 
cities. As a result, in order to change and achieve spatial 
justice and get rid of the spatial poverty trap, only distrib-
utive justice is not the criterion for action, but moving in 
the proportional distribution of power in the institutional 

dimension can be the way forward. It was concluded that 
not only the objective dimension is important, but also the 
mental dimension is directly involved in this matter. The 
hidden layer of power in the shadow of ideology has been 
able to create spatial injustice, colonialism, domination, 
dependency and so on. And in line with this article, urban 
planners and managers can cover the hidden mechanisms 
of urban spatial injustice and spatial poverty traps with 
systematic measures and with the aim of changing the di-
rection of movement of dimensions. This article has also 
been able to bring the critical view of the objectivist view 
of spatial injustice closer to subjectivism and also to ex-
amine layers such as power, political economy, ideology, 
etc. in more depth.

Keywords
Spatial Injustice, Urban Poverty, Spatial Poverty Trap, 
Critical Discourse Analysis.
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