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Cultural heritage tourism is one of the fastest-growing tourism markets, visited by 

hundreds of millions of visitors each year. Tourism activities are an essential tool 

through which the elderly can increase their participation in society and improve their 

quality of life; therefore, the development of memorable trips for the elderly can 

significantly contribute to develop of Iran's tourism industry. In this study, the effect 

of emotional, experimental and recreational motivation on tourists' enjoyment of 

cultural heritage destinations among older tourists in the Corona era has been 

investigated. The present study is among the descriptive survey research. The 

statistical population of the study is all older people who have visited the cultural 

heritage tourist areas of Shiraz. Sampling method in this study, random sampling is 

available. The sampling method of this study was available and, its number was 384 

people. The assessment tool in this study was a researcher-made questionnaire. In this 

study the structural equation method and SPSS and Amos software has been used. To 

determine the causal relationship between the variables using the structural equation 

model method and significance levels. In this study hypotheses p_value was less than 

0.05. Findings the research shows that the motivation to travel to the cultural heritage 

destination of Shiraz affects on the interaction with the visitor and the experience of 

the elderly tourism visitor from the cultural heritage destination. Also, interaction with 

the cultural heritage visitor of Shiraz city affects on the visitor experience and the 

satisfaction of the elderly tourism from the cultural heritage destination. 

 

Received: 

12-12-2021 

Accepted: 

05-06-2024 

Keywords: 

Elderly Tourists 
Cultural Heritage 
Tourism 
Shiraz 

 

 

*Corresponding author 

e-mail:  y.shirmohamadi@pnu.ac.ir    

How to Cite: 

Shirmohammadi, Y., & Kasaei, M. (2026). The The Effect of Emotional, Experiential, and Recreational 

Motivation on the Enjoyment of Elderly Customers from the Cultural Heritage Destination Brand. Tourism and 

Leisure Time Journal, 11(21), 53-74.  

Published by University of Science and Culture https://www.usc.ac.ir 

Online ISSN: 2783-3828 

Tourism and Leisure Time Journal, 2026, 11(21) https://www.tlj.usc.ac.ir 

http://doi.org/10.22133/tlj.2025.319534.1023
https://orcid.org/0000-0001-5838-7592
https://orcid.org/0009-0008-7764-9111


 1۴۰5 بهار و تابستان ،21 ی اپیپ ۀ، شمار11 ۀ ، دورو اوقات فراغت یگردشگر

54 

1. Introduction 

Today, the number of elderly tourists is increasing due to the global increase in the elderly population. Despite 

the growth of the global population of elderly citizens, especially in Asia and as a result of the increase in the 

number of elderly tourists, the study of the behavior of Asian elderly tourists has been neglected. Despite the rich 

cultural heritage and potential capacity For the development of elderly tourism in Iran, limited studies have been 

conducted on the elderly tourism market in Iran. The development of elderly tourism, while improving the health 

and quality of life of the elderly in Shiraz, can bring many economic and social benefits to the society. According 

to official statistics in 2014, the number of tourists over sixty years old has reached about 10% of Iran's population, 

and it is expected that the elderly population in Iran will reach about 30% by 2050. Since 2000, the theoretical 

literature on tourism and travel has focused more on the studies of the elderly tourists, in order to identify the 

motivations of travel and accommodation and the relationship of these factors with the elderly tourism market 

Understanding the emotional, recreational and cultural heritage destination image requires many studies. Iran has 

entered the field of elderly countries since 2015 and the importance of the elderly tourism market has been 

increased but studies in the field of elderly tourists' behavior is limited. Understanding the sensory and recreational 

experiences, the mental image of the destination of elderly tourists requires more studies. With the growing trend 

of middle age and old age, creating the welfare and comfort of the elderly in Iran is becoming more important day 

by day. Tourism activities are an important tool through which the elderly can increase their participation in society 

and improve their quality of life; Therefore, the development of special trips for the elderly can help improve their 

quality of life and the development of the tourism industry. Accurate understanding of the needs and demands of 

elderly tourists can help to understand the behavior of tourists and develop a marketing plan in tourism. Despite 

the emerging market of elderly tourism in Iran and its special importance in the economic prosperity of domestic 

tourism destinations, limited studies have been conducted so far regarding the understanding of the consumption 

behavior and satisfaction of Iranian elderly tourists. According to the determining role of satisfaction of the 

destination in tourists, the necessity of studying the emotional, experiential and recreational motivation of tourists 

regarding different dimensions of travel such as destination, transportation, companions, accommodation, etc. is 

felt more. Despite the fact that the tourism literature has recognized the importance of the elderly tourism market, 

there is no study in Iran that specifically deals with the characteristics of travel motives and the image of the 

destination and satisfaction with the cultural heritage tourism destination from the perspective of Iranian elderly 

tourists; Therefore, according to the importance of the emotional experiences and mental image of tourists towards 

the cultural heritage tourism destination, the main issue of the current research is whether the emotional, 

experiential and recreational motivation affects tourists' enjoyment of the cultural heritage destination through 

experience, interaction with the visitor and the image dimension. 

 

2. Literature Review 
According to the statistics of Iran Center in 2016, Shiraz city has the highest percentage of elderly people in 

Fars province (Statistics Center of Iran, 2016), so with the presence of Iran's elderly community, we can use this 

opportunity to conduct this research. According to the census conducted in 2015, the number of tourists over sixty 

years of age, which includes about 10% of Iran's population, has been increasing since 2015, and it is predicted 

that the population of elderly people in Iran will reach about 30% by 2050. The conceptual model of this research 

is inspired by Su et al.'s research (2020). In this relationship model, five main variables including cultural heritage 

travel motivation, visitor interaction, visitor experience, cultural heritage destination image and satisfaction are 

examined. In this model, the image of the destination is often influenced by marketing and media information. In 

this model, the image of the destination is often influenced by marketing and media information. The cognitive 

image of the historical destination (including the characteristics of a cultural heritage destination, history, 

entertainment and efficiency) changes during the travel experience; In this model, the mental image of the 

destination is evaluated with tourists' satisfaction. In this model, the variable of motivation to travel to a cultural 

heritage destination (emotional experience, recreational experience, educational and cultural experience) is an 

independent variable, and the variables of interaction with the visitor, visitor experience, destination image 

dimension and satisfaction with the cultural heritage destination are considered as dependent variables. The review 

of research literature in this research showed that the relationship between motivation and satisfaction has been 

widely investigated in various fields such as organizational behavior, marketing, hospitality and tourism. (Bator et 
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al., 2012; Su et al., 2020). In the field of cultural tourism, many studies have confirmed the positive effect of 

motivation on satisfaction (Bator et al., 2012; Su et al., 2020). Also, the motivation of the trip has an effect on the 

image of the destination. The results of Baloglu's research (2000) confirmed the effect of three motivational factors 

(escape/relaxation, knowledge and credibility) on the two variables of cognitive image and emotional image of a 

destination. In the last few decades, one of the important topics that have been the focus of researchers in tourism 

studies has been the image (inferred image) of tourists of a tourist destination.  The results of most of these studies 

indicate that the tourist's mental image of a destination has an effect on the decision to travel, the behavior during 

the trip and the intention to make repeat trips. 

 

3. Methodology 
This research is descriptive survey method. Information has been collected by library and field method. The 

statistical population is elderly tourists who have visited the cultural heritage tourism areas of Shiraz city. The 

statistical population of the study was considered unlimited, and Cochran's formula was used to determine the 

number of research samples, and the statistical sample of this research was determined by using available sampling 

of 384 people. 

In this research, the variable of motivation to travel to a cultural heritage destination (emotional experience, 

recreational experience, educational and cultural experience) is the independent variable, and the variables of 

interaction with the visitor, visitor experience, destination image dimension and satisfaction with the cultural 

heritage destination are dependent variables. 45 questions were assigned to collect the necessary data. In the 

inferential analysis of the data, Cronbach's alpha coefficient was used, and KMO test was used to determine the 

internal consistency of the instrument, and Bartlett's sphericity test was used to determine the appropriateness of 

the sample size. Structural equation model method was used to determine the causal relationship between 

variables. 

 

4. Conclusion 

Elderly tourism or third age tourism refers to older generation tourists in different countries, whose number is 

increasing every day. The current trend of population changes in the world is the movement towards aging, at the 

same time as the world's increasing elderly population, the elderly population is also increasing in Iran, and in the 

coming years, Iran will be one of the countries with the fastest growing elderly population. All over the world, the 

number of people over 60 years old is increasing, and this demographic change has a significant effect on 

increasing the demand for senior tourism.  In general, elderly people at retirement age have more free time and 

want to spend this time on tourism. Also, the elderly have more savings and less financial obligations, however, 

there are also elderly who have less purchasing power or suffer from physical problems. In fact, the elderly are a 

heterogeneous group of people with different motivations and needs. The elderly travel market is one of the most 

challenging markets for researchers due to its inherent characteristics, and understanding elderly travelers and 

creating innovation for their desires, needs, and expectations is becoming a fundamental goal for the tourism 

industry. In this research, the effect of emotional, experiential, and recreational motivation on tourists' enjoyment 

of cultural heritage destinations has been investigated through experience, interaction with visitors, and the image 

dimension of cultural heritage destinations (the case of elderly tourists). In this research, the effect of emotional, 

experiential, and recreational motivation on tourists' enjoyment of cultural heritage destinations has been 

investigated through experience, interaction with visitors, and the image dimension of cultural heritage 

destinations (the case of elderly tourists). The results of this research showed that the motivation to travel to the 

cultural heritage destination of Shiraz has an impact on the interaction with the visitor and the experience of the 

elderly tourism visitor at the cultural heritage destination. Also, the results of the research indicated that the 

interaction with the cultural heritage visitor of Shiraz city has an impact on the visitor's experience as well as the 

satisfaction of elderly tourism from the cultural heritage destination. Also, the image of the tourist destination has 

an effect on the satisfaction of the elderly tourism with the cultural heritage destination. Su et al. (2020) also 

reached these similar results, in their view there is a direct relationship between motivation and interaction with 

visitors, which helps to better understand the satisfaction of tourists in cultural destinations. 



 

56 

 

http://doi.org/10.22133/tlj.2025.319534.1023 

یان سالمند از برند مقصد میراث فرهنگی  یحی بر مسرت مشتر  اثر انگیزۀ احساسی، تجربی و تفر
 ۲، ماریا کسایی*۱یزدان شیرمحمدی

 
 .دانشیار دانشگاه پیام نور، گروه مدیریت بازرگانی، تهران، ایران 1

 یران.تهران، ا، نور، دانشگاه پیامجهانگردی ارشد گروه مدیریت یکارشناس 2

 
 چکیده  اطلاعات مقاله 

بود. روش  پژوهشی  مقالۀ پالاندوکن ترکیه  با پیست  مقایسه  ارزیابی جایگاه رقابتی پیست اسکی دیزین در  این پژوهش، هدف اصلی  در 
صورت آمیخته و در دو فاز کیفی و کمّی طراحی شد. در فاز کیفی، از تکنیک دلفی فازی بهره گرفته شد و جامعۀ تحقیق به

گیری در این مرحله  راث فرهنگی و گردشگری و فدراسیون اسکی بود. نمونه آماری شامل خبرگان دانشگاهی، مدیران وزارت می
های کیفی با استفاده از  عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. تحلیل داده روش هدفمند از نوع سرآمد انجام شد و هجده نفر به به

ی شامل گردشگران ایرانی بازدیدکننده افزار اکسل انجام شد. در فاز کمّی، روش تحقیق توصیفی ـ پیمایشی و جامعۀ آمارنرم
  G-Powerافزار  شیوۀ غیراحتمالی در دسترس انجام شد و با استفاده از نرم   گیری بههای دیزین و پالاندوکن بود. نمونهاز پیست

د  و با مشارکت ده خبره تأیی  CVIو    CVRهای  نفر تعیین شد. روایی ابزار پژوهش ازطریق محاسبۀ شاخص  ۳۰۰حجم نمونه  
آمده در  دست نامه با استفاده از آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی سنجیده شد. مقادیر به شد. همچنین، پایایی پرسش 

و تکنیک   SPSSافزار  گیری از نرمها با بهره بوده و حاکی از پایایی مناسب ابزار است. درنهایت، داده   ۰٫۷تمامی ابعاد بالاتر از  
IPCA  ماتریس    تحلیل شدند. نتایجIPCA  تری نشان داد که پیست اسکی دیزین در بسیاری از عوامل، عملکرد ضعیف

 نسبت پیست اسکی پالاندوکن دارد و به اقدامات اصلاحی فوری برای بهبود توان رقابتی خود نیازمند است. به
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 مقدمه

به  تأثیر در رشد اقتصادی کشورهاصنعت گردشگری  و  به صنعت اول در جهان است. در  درحال تبدیل   ،لحاظ درآمدزایی    ، جهان امروزشدن 
ترین و کارآمدترین کارکردهای اقتصادی است که دستاوردهای اقتصادی، سیاسی و فرهنگی بسیاری را برای پیشگامان آن  گردشگری از برجسته

ن  ترین بازارهای گردشگری است که سالانه صدهامیلیو(. گردشگری میراث فرهنگی یکی از سریع1391بین و کریمی،  نیک (آورد  به ارمغان می
های میراث مکان  در قبالرفتار گردشگران    ،بنابراین  .((Kempiak et al., 2017; Nguyen & Cheung, 2015کنند  به آن سفر می  بازدید کننده

به  )  محبوب ۀ موضوع  منزلفرهنگی  تبدیل شده است  نقطۀ شروع یک Poria et al., 2006دانشمندان در زمینۀ گردشگری  (. تصویر مقصد، 
ها به یک مقصد خاص منجر  شدن افکار آن داده  زیرا تصویر و انتظارات بازدیدکنندگان از تجربیات سفر به سوق  ؛بازاریابی گردشگری موفق است

بحث در تحقیقات بازاریابی است که برای حمایت از تصویرشان از  (. تصویر ذهنی از مقصد یکی از موضوعات قابل Chao, 2005شود )می
انتخاب    درزیرا هم    ؛کنند. این مفهوم در گردشگری مذهبی و تاریخی )میراث فرهنگی( بسیار مهم استیگر مقصدها استفاده میرقابت با د

ای در سطح جهانی تأثیرگذار است. مشابه سایر اشکال گردشگری، گردشگران میراث فرهنگی  اشاعۀ فرهنگ ملی و منطقه   درگردشگران و هم  
تصویر  (.  Moscardo, 1996; Poria et al., 2004نیازهای بیولوژیکی نام برد )  ۀمنزلها به توان از آن دارند که میتمایل به آرامش و سرگرمی  

 گیرد های منطقی و احساسی است که از ترکیب تصویر شناختی و عاطفی آن مقصد شکل میکلی مقصد در ذهن گردشگر، ترکیبی از جنبه 
 Le Serreخورده درحال افزایش است )دلیل افزایش جهانی جمعیت سال عداد گردشگران سالمند به(. امروزه ت1398)شیرمحمدی و همکاران،  

et al., 2017  .)به  باوجود رفتار رشد جمعیت جهانی شهروندان سالمند،  تعداد گردشگران سالمند، مطالعۀ  افزایش  و درنتیجۀ  آسیا  ویژه در 
ا وجود میراث فرهنگی غنی و ظرفیت بالقوه برای توسعۀ گردشگری ویژۀ سالمندان در ایران، ب .شده است گردشگران سالمند آسیایی نادیده گرفته 

  یسالمند  یدر واقع توسعۀ گردشگر  .(Rafizadeh et al., 2010)مطالعات محدودی درمورد بازار گردشگری سالمند ایران انجام شده است  
  ی سالمند  یرا از گردشگر  یو اجتماعی زیاد  یهای اقتصادشیراز، منفعت  کیفیت زندگی سالمندان شهر  یضمن بهبود وضعیت سلامت و ارتقا 

ادبیات نظری گردشگری و سفر بیشتر روی مطالعات بازار گردشگران سالمند تمرکز داشته است. در مطالعات    2000کند. از سال  میعاید جامعه  
ها و نحوۀ سفر و رابطۀ این عوامل با بازار گردشگری سالمند شناسایی ههای سفر، رضایتمندی از سفر و اقامتگابیشتر تلاش شده تا انگیزه   ،پیشین

. با توجه به اینکه کشور ایران از  استهای احساسی، تفریحی و تصویر مقصد میراث فرهنگی نیازمند مطالعات فراوان شود؛ بنابراین درک تجربه
گری سالمند و مطالعات محدود در حوزۀ رفتار گردشگران سالمند و  اهمیت بازار گردش   ،به حوزۀ کشورهای سالمند وارد شده است  1395سال  

تفریحی، تصویر ذهنی  درک تجربه و  با روند روبه   ازهای حسی  بیشتر است.  نیازمند مطالعات  میان مقصد گردشگران سالمند،  و رشد  سالی 
های گردشگری ابزار مهمی است که ازطریق آن  . فعالیت یابدمیروز اهمیت بیشتری  سالمندی، ایجاد رفاه و آسایش سالمندان در ایران روزبه 

بنابراین توسعۀ   ؛(Vigolo & Vigolo, 2017)و کیفیت زندگی خود را بهبود بخشند    دهند توانند مشارکت خود را در جامعه افزایش  سالمندان می
های گردشگران به درک صحیح کند. شناخت دقیق نیازها و خواسته میوانی  سالمندان به توسعۀ صنعت گردشگری ایران کمک فرا  سفرهای ویژۀ

شایانی   کمک  گردشگری  در  بازاریابی  برنامۀ  تدوین  و  گردشگران  شکل (.Yaqubzadeh, 2014) کند میرفتار  نوظهور  باوجود  بازار  گیری 
داخلی، تاکنون مطالعات محدودی درخصوص شناخت   گردشگری سالمندی در ایران و اهمیت ویژۀ آن در شکوفایی اقتصادی مقاصد گردشگری

کنندۀ رضایتمندی از مقصد در گردشگران، ضرورت است. با توجه به نقش تعیین   انجام شدهرفتار مصرف و رضایت گردشگران سالمند ایرانی  
بسیار احساس    غیره همراهان، اقامتگاه و  جایی،  ه مقصد، جاب  مانندۀ ابعاد مختلف سفر  دربارمطالعۀ انگیزۀ احساسی، تجربی و تفریحی گردشگران  

صورت  ای که به در ایران تاکنون مطالعهدهد،  میاین واقعیت که ادبیات گردشگری اهمیت بازار گردشگری سالمندان را تشخیص    باوجودشود.  می
ه گردشگران سالمند ایرانی بپردازد های سفر و تصویر مقصد و رضایتمندی از مقصد گردشگری میراث فرهنگی از نگاهای انگیزه خاص به ویژگی

مقصد گردشگری میراث فرهنگی، مسئلۀ   ازهای احساسی و تصویر ذهنی گردشگران  انجام نشده است؛ بنابراین با توجه به اهمیت موضوع تجربه
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زطریق تجربه، تعامل اصلی پژوهش حاضر این است که آیا انگیزۀ احساسی، تجربی و تفریحی بر مسرت گردشگران از مقصد میراث فرهنگی ا
و بعد تصویر مقصد میراث فرهنگی در گردشگران سالمند میراث فرهنگی شهر شیراز تأثیرگذار است؟ با توجه به آمار مرکز ایران    بازدید کنندهبا  

بودن جامعۀ  این با فراهم بنابر  ؛(1396  )مرکز آمار ایران،  را داراست، شهر شیراز بیشترین درصد افراد سالمند در سطح استان فارس  1396در سال  
تعداد افراد گردشگران   ،1395شده در سال    توان از این فرصت برای انجام این پژوهش استفاده کرد. براساس سرشماری انجامسالمندان ایران می
بینی شده جمعیت افراد  پیش است، داشته 1355گیرد و روند افزایشی را از سال درصد جمعیت ایران را دربر می10که حدود  ،بالای شصت سال

 ,Secretariat of the National Council of the Elderly of Iranدرصد خواهد رسید )  30به حدود    2050سالمند در ایران تا سال  

فراوانی    ن بنابرای  ؛(2017 کمک  ایران  گردشگری  صنعت  توسعۀ  به  سالمندان  ویژۀ  سفرهای  نیازهامی توسعۀ  دقیق  شناخت  و  انگیزه   ،کند.  ها 
 (. 1393زاده، )یعقوب کندمیهای گردشگران به درک صحیح رفتار گردشگران و تدوین برنامۀ بازاریابی در گردشگری کمک شایانی خواسته 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  

های العات روانکاوی در دهه کند که انگیزه یکی از موضوعات تحقیقاتی رایج در مط( خاطرنشان می2004)  1: پینکوس انگیزه در گردشگری
مطالعات قبلی درمورد از  (  1977حال، دان )بااین  شده است؛( بررسی  1980و    1970شناسی فیزیولوژی ) بود و در دورۀ روان   1960و    1950

انتقاد   در  کرد؛انگیزه  مفهوم  این  ندار  زیرا  وجود  نظر  اتفاق  آن  تعریف  درمورد  و  دارد  متعددی  تعاریف  مختلف،  علاوه اصطلاحات  براین، د. 
رانشیه چ رایج  که دان  ـ  ارچوب  انگیزۀ سفر استفاده می1977)  2کششی  از  ارائۀ درکی  برای  که  بوده است  نظریۀ مشهوری  پیدا شده،  شود.  ( 

در نظر  عوامل کششی    ۀمنزلهای جذاب یک مقصد بهکنند، ویژگیکه عوامل رانشی به عوامل ذاتی انگیزۀ گردشگر برای سفر اشاره میدرحالی
)گرفته می به طور گسترده  .(Dann, 1977شوند  سفر  انگیزۀ  ادبیات جهانگردی،  در  ترتیب  به به همین  فرهنگی،  میراث  زمینۀ  در  در ای  ویژه 

تجربیات تفریحی،   (Albayrak & Caber, 2018).است    شدهها، اماکن مذهبی و غیره مطالعه  های مختلف میراث فرهنگی مانند موزه مکان
(. مشابه سایر اشکال گردشگری،  Poria et al., 2004تجارب احساسی و تجربۀ آموزشی و فرهنگی دلیل اصلی بازدید از میراث فرهنگی است ) 

 Moscardo, 1996 Poriaۀ نیازهای بیولوژیکی یاد کرد )مثابها به توان از آندارند که می  لین میراث فرهنگی به آرامش و سرگرمی تماگردشگرا

et al., 2004.)  شود احساس کنند بخشی از میراث فرهنگی خواهند درگیر تجربیات احساسی شوند که باعث میبراین، بازدیدکنندگان میعلاوه
های میراث  (. تمایل به یادگیری )تجربۀ آموزشی و فرهنگی( درمورد طبیعت فیزیکی و تاریخچۀ مکان (Kerstetter et al., 2001  تاس خودشان  

فرهنگی است میراث  از  بازدیدکنندگان  سفر  دلیل  نیز  (. Moscardo, 1996; Kerstetter et al., 2001; Poria et al., 2004)  فرهنگی 
(.  (Chen & Chen, 2010(، تجارب معتبر  Moscardo, 1996های اجتماعی )ند از: انگیزه امیراث فرهنگی عبارتهای دیگر گردشگری  انگیزه 

-Jansen)ترین انگیزه برای گردشگران میراث بیان شده است  ۀ مهم منزل شده، دلیل سفر برای یادگیری/ آموزش به   های شناساییدر میان این انگیزه 

Verbeke & Rekom, 1996; Goh, 1997  .) سه بعد از انگیزۀ سفر به میراث فرهنگی شامل تجارب احساسی، تجارب تفریحی و تجارب
های گردشگری با کنندۀ فعالیتعنوان تعیینهای گردشگری به(. در ادبیات جهانگردی و سفر، انگیزه Su et al., 2020آموزشی/ فرهنگی است )

رو،  ازاین  ؛(Blanco et al., 2003شوند ) رضایت کلی از سفر در نظر گرفته می  .3  و  انتخاب یک مقصد خاص  .2  ؛دلایل سفر  .1توجه به  
بینی تقاضای آینده و ۀ عامل کلیدی برای جلب رضایت بازدیدکنندگان فعلی، جذب بازدیدکنندۀ بیشتر، پیشمنزلگیری انگیزۀ گردشگر بهاندازه

( بر این باور است که  2008)   3حال، برایت (. بااینWolfe & Hsu, 2004)   شودتوسعۀ محصولات برای تأمین نیازهای گردشگران تلقی می
های انگیزۀ گردشگری باید در شناسی است. به همین دلیل، نظریه های روانارچوب نظریه ه انگیزۀ گردشگری حوزۀ تحقیقاتی بسیار پیچیده در چ

 (. Pearce, 1993پذیر باشد )ها و شرایط فردی گردشگران پویا و انعطاف موقعیت
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با   کنندهتعامل  رشته   : بازدید  اجتماعی، در  علوم  در  مدنی  مشارکت  ازجمله  مختلفی  اصطلاحات  با  تعامل  دانشگاهی،  مختلف  های 
بازاریابی مطالعه  مشارکت در روان کارکنان در رفتار سازمانی و مشارکت مشتری در  (. (Brodie et al., 2011است    شدهشناسی، مشارکت 

با اصطلاحات مشارکت مشتری یا درگیرشدن   دائما  شده در ادبیات بازاریابی و خدمات است،    که از اصطلاحات استفاده  ،ازدیدکنندگانمشارکت ب
بستگی، تعهد، فداکاری و ارتباط عاطفی توان به چهار روش مختلف ازجمله دل(. تعامل را می Su et al., 2020مشتری استفاده شده است )

( چهار بعد از تعامل را شناسایی کردند که شامل  2006و همکاران )  1(. در ادبیات رفتار سازمانی، پترسونri et al., 2014Taheتعریف کرد )
کنندۀ آگاهی درمورد موضوع تعامل است که جنبۀ شناختی تعامل را نشان  که جذب، منعکستعامل است. درحالی  نیز جذب، فداکاری، قدرت و

شود. نشاط و تعامل  جنبۀ احساسی تعامل در نظر گرفته می  ۀمنزلبه   ،شود تعهد تبیین می   درحکم که    ،ام و نشان تجاریدهد، احساس تعلق به ن می
)نشان  است  تعامل  از  رفتاری  بعد  از یک  بازتابی  اشیا،  با  تعامل  می Brodie et al., 2011دهندۀ  تعامل  سوژه مثاببه تواند  (.  بین  تعامل  ها  ۀ 

براین، یک تعریف رفتاری از تعامل نیز در این مطالعه (. علاوه Hollebeek, 2010ا )مقصد میراث فرهنگی( تعریف شود ))بازدیدکنندگان( و اشی
 ;Albayrak & Caber, 2018)  گیرد های تعامل هستند دربر می که درگیر انواع یا الگوهای خاصی از فعالیت  را  بیان شده است که مشتریانی

Van Doorn et al., 2010; Pham & Avnet, 2009.)   

مثال،   برای(.  Chen & Rahman, 2018دلیل ماهیت چندبعدی سخت تعریف شده است ): تجربۀ جهانگردی به بازدید کنندهتجربۀ  
به  سفر  طول  در  که  است  فرد  فکری  و  معنوی  جسمی،  عاطفی،  تأثیرات  گردشگری  میتجارب  )دست  (.  Pine & Gilmore, 1999آورد 

( تجربۀ جهانگردی را شامل ابعاد ذهنی، ارزشیابی و تحمل )مثلا  احساسی، شناختی و رفتاری( p. 1369 ,2011) 2براین، تونگ و ریچیعلاوه 
بالاتری   ۀان اذعان داشت که تجارب گردشگری برداشت/ ارزیابی گردشگران است. اگر گردشگران هنگام بازدید از مقصدی انگیزتوداند. میمی

های منطقی (. تصویر کلی مقصد در ذهن گردشگر، ترکیبی از جنبهSu et al., 2020تر خواهد بود )داشته باشند، درک ارزش تجربۀ مقصد قوی
هایی خاص،  توانند با ارائۀ فرصتبراین، بازاریابان می گیرد. علاوه فیق تصویر شناختی و عاطفی آن مقصد شکل میو احساسی است که از تل

 (. 1401منش، شیرمحمدی و بستان (ها برقرار کنندتر و معنادارتر با آن تجربیات مشتریان را ارتقا دهند و ارتباطی عمیق 
  محققان قرار مدنظر  یکی از موضوعات مهمی که در مطالعات مربوط به گردشگری    اخیر  در چند دهۀ  تصویر مقصد میراث فرهنگی: 

ها حاکی از تأثیر تصویر ذهنی شده( گردشگران از یک مقصد گردشگری بوده است. نتایج اکثر این پژوهش گرفته است، تصویر )وجهۀ استنباط
اهمیت این مفهوم در    باوجود.  استم سفرهای مجدد به آن مقصد  تصمیم به سفر، رفتار در حین سفر و قصد انجا   درگردشگر از یک مقصد  

است.   شدهبررسی   گردشگری سالمند در موارد معدودی  صنعت گردشگری، موضوع تصویر در مطالعات مربوط به گردشگری در ایران،  توسعۀ
گیرند که اساسا  بر دو بعد استوار ی در نظر می چندبعد  ی اند، تصویر مقصد را ساختاربسیاری از محققانی که با صنعت گردشگری سروکار داشته

  ؛ (Baloglu & McCleary, 1999کنند )نظر را ایجاد میمداست: ارزیابی احساسی و ارزیابی شناختی. این ابعاد یک تصویر کلی از مکان  
گردشگر را برای    هرکه ممکن است    هایی(. ویژگیHernández et al., 2018تصویر کلی مقصد دارد )  دراگرچه تصویر شناختی تأثیر بیشتری  

به    ؛(,.Stylidis et al  2017وهوا و غیره است ) بازدید از یک مقصد متقاعد کند شامل زمینۀ طبیعی و تاریخی، میراث غنی، محل اقامت، آب
گاه که هرچه گردشگر از ویژگی  ااین معن (. نتایج Zhang et al., 2014اعتمادتر خواهد بود )قابل   اشارزیابی شناختی  باشد،های مثبت محل آ

 & Shirmohammadi  (2021دهد که اصالت برند مقصد گردشگری بر افزایش بازدید مجدد از مقصد گردشگری اثر دارد  مطالعات نشان می

Hashemi Baghi,و همکاران  3رزا رو گالا ازاین  ؛اند(. بسیاری از مطالعات قبلی سعی در تعریف تصویر مقصد داشته  (2002. p. 60  بر این )
حال، دو روش اصلی اند. بااینسازی آن اختصاص داده باورند که تقریبا  به همان تعداد تعریف از تصویر مقصد وجود دارد که محققان به مفهوم 

ـ   شناختی، مشترکروان  ـ عملکردیبعدی شامل ابعاد جامع،  مقصد مفهومی سه  ،در یک تعریف   .سازی تصاویر مقصد وجود دارد برای مفهوم 
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هر چند که بین این    .دانندفرد است  و برخی دیگر از پژوهشگران مقصد گردشگری را دارای سه جزء شناختی، احساسی و عاطفی میمنحصربه
(. براساس این  Zhang et al., 2014تر از رویکرد قبلی است )گیری یک تصویر مقصد گردشگری موفقدو رویکرد، روش دوم در توضیح شکل

ابتدا   باور و دانش گردشگران درمورد ویژگیمؤلفۀ شناختی شکل می  ازطریقرویکرد، تصویر مقصد  به  های ملموس و نامشهود یک  گیرد که 
ویر  (. تصSu et al., 2020دهد )یک مقصد را نشان می  در برابرهای فرد  جزء عاطفی احساسات، عواطف و ارزیابی   همچنینمقصد اشاره دارد.  

 Shirmohammadi).  وفاداری گردشگران دارند  دربرند مقصد بر رضایت گردشگر، شهرت مقاصد و تعهد گردشگران به مقصد تأثیرات مثبتی  

& Abyaran, 2020) 
 Shirmohammadiدند )نیازمنمشتریان    باارتباط  برقراری  کارآمد برای  و    مؤثرهای  روش به    همیشه   ازبیش  ها  سازمان  : امروزهرضایتمندی 

et al., 2018.)  نیازها یا انگیزه »  ۀمنزلتوان بهرضایت را می برآوردن    .)Albayrak & Caber, 2018(  درک کرد   « هایک حالت ایستایی در 
  یکنندۀ مفهوممنعکسبعدی  تک   یۀ ساختارمنزلبه حال، این مفهوم  بااین  ؛بعدی یا چندبعدی مشاهده کردتک   ایسازه   چشمتوان به رضایت را می

گیری انگیزه های مختلفی برای اندازه(. در مطالعات پیشین در زمینۀ سفر و جهانگردی از روش Albayrak & Caber, 2018احساسی است )
ید قبل از اینکه که انگیزه بادرحالی ؛شود گیری میها اندازه اساس، رضایتمندی نتایج پس از تجربۀ آن. براینشدمیو رضایت گردشگران استفاده 

دهد که حال، ادبیات نظری نشان میبااین  .گیری شود اندازه  ،گردشگران یک محصول/ خدمات را تجربه کنند یا از یک مقصد سفر بازدید کنند
یجه این است  (. دلیل این نتFluker & Turner, 2000اند )رضایت ناتوان بوده   دربیشتر مطالعات رویکرد اول در توضیح تأثیر مستقیم انگیزه  

کننده، تجارب   شدن بازدید   سه متغیر درگیر  .گیرد   تأثیر قرارمتغیرهای دیگر تحت  ازطریقطور غیرمستقیم  که رابطۀ بین این دو سازه ممکن است به
به   ،کننده و تصویر مقصد میراث فرهنگی  بازدید و  اند، بهای اصلی در روند تجربۀ گردشگران در نظر گرفته شدهۀ سازهمنزلکه  ه رابطۀ انگیزه 

افزوده می سازۀرضایت  قرار می  اضافه  تازه  شوند. هر  با جزئیات مورد بحث  که مفهوم    ؛(Albayrak & Caber, 2018گیرد )شده  هرچند 
اوری باعث افزایش های فنّ (. در واقع پیشرفتShirmohammadi et al., 2020ثیر نوآوری قرار گرفته است )أترضایتمندی امروزه خود تحت 

شیرمحمدی و محمدی،  های مشتریان شده است )خواسته   ،افزارها و به تبع آنو همچنین توسعۀ نرم   هارایانه تصاعدی ظرفیت و سرعت محاسباتی  
1402 ) 

 پیشینۀ پژوهش 

وهشی در استان خراسان رضوی ( در پژ1403سلامت و تندرستی سالمندان دارد. توانگر و هاشمیان )  یگردشگری سالمندی نقش مهمی در ارتقا
تواند به بهبود سلامت سالمندان کمک کند.  های تفریحی و سلامت مینشان دادند که گردشگری آرام، خدمات ویژه سالمندان و طراحی دهکده

وهوا« است و سالمندان آنان همچنین دریافتند که عوامل کلیدی تأثیرگذار بر انتخاب مقصد شامل »تمیزی و بهداشت«، »ایمنی و امنیت«، و »آب
ویژه در کشورهایی مانند ایران این نتایج به   .کنندعنوان منابع اطلاعاتی استفاده میعمدتا  از »تجربه شخصی« و مشورت با »اقوام و آشنایان« به 

 .گردشگری سالمندی و بهبود کیفیت زندگی سالمندان کمک کند  ۀتواند به توسع اند، میکه با پیری جمعیت مواجه 

های شهر دوستدار  ( در پژوهشی به بررسی سنجش نگرش گردشگران سالمند به شهر مشهد از نظر شاخص1397و همکاران )  تبریزی
  ۀ وجود رابطۀ مثبت میان فاکتورهای تصویر مقصد، انتظارات، کیفیت مقصد و ارزش درک دهند   اند. نتایج پژوهش آنان نشانسالمند پرداخته

( در پژوهشی به بررسی کاوشی بر تبیین پیشایندها 1398افراشته و همکاران )  ی. اصلاناستو وفاداری به مقصد    شده در میزان رضایتمندی
دهد که از مجموع  های پژوهش آنان نشان می اند. یافتهها( و پیامدهای رضایت از تجربۀ سفر گردشگران سالمند شهر اصفهان پرداختهزمینه)پیش

کننده اثر مثبت و معناداری دارد. پوریا و    شده بر رضایت مصرف   ز تجربۀ سفر گردشگران سالمند، ارزش ادراکرضایت ا  درپیشایندهای مؤثر  
اند. نتایج پژوهش آنان نشان  های گردشگران برای بازدید از میراث فرهنگی پرداخته( نیز در پژوهشی به بررسی ادراکات و انگیزه 2006) همکاران
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به    ،( در پژوهشی2008)  1های قبلی نادیده گرفته شده است. دی روجاس و کامرارودهان در پژوهش به لیغات دهاندرگیری احساسی و تب  که  داد
نتایج پژوهش آنان نشان داد که کیفیت ادراکبررسی تجربه، خلق و رضایت بازدیدکنندگان در یک زمینۀ میراث فرهنگی پرداخته شده و    اند. 

های معتبر  ( نیز در پژوهشی به بررسی درک تجربه 2015)  2نگیوین و چویانگ   .است   کننده  نییاحساسات یک عامل در رضایت گردشگر تع 
ویژه چگونگی ارزیابی تجارب  بر درک گردشگران از اصالت و به   ،اند. محققان در آن پژوهشکنگ پرداختهنگی در بین گردشگران هنگ میراث فره

های تجربیات گردشگران است.  ترین شاخصها اولین و مهم معتبر میراث متمرکز شدند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که ظاهر فیزیکی جاذبه 
. هستندوهوا  شده، محیط و آب  ورسوم محلی، عناصر ساخته ارزیابی صحت تجارب گردشگران فرهنگی شامل فرهنگ و آداب   معیارهای دیگر در

اند. نتایج حاصل  های گردشگری میراث فرهنگی پرداختهکننده در جاذبه   ( در پژوهشی به بررسی درک تجربۀ بازدید2017و همکاران )  3کمپیاک 
و   4. سوندترین عوامل مؤثر در بازدید از یک مقصدکه ارتباطات، تعامل در محل، اطلاعات و حفاظت از میراث مهم از پژوهش آنان نشان داد  

کننده، تجربۀ   ( در پژوهشی به بررسی رابطۀ بین انگیزۀ سفر و رضایت از مقصد میراث فرهنگی با تأکید بر نقش تعامل بازدید2020همکاران )
اند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که بین انگیزه و رضایت گردشگران میراث فرهنگی ارتباط یراث فرهنگی پرداختهو تصویر مقصد م  بازدید کننده

 های میراث فرهنگی ارائه شد. های مدیریت مقصد از مکانوجود دارد. همچنین مفاهیم عملی برای سازمان  یمیرمستق یغ

 مدل مفهومی 

تحقیق این  سو  ،در  مقالۀ  از  مفهومی  )  الگوی  گرفته  2020و همکاران  الهام  پژوهشاست(  این  در  الگوی    ،.  پیشبرد  برای  یکپارچه  مدل  این 
کننده از گردشگری میراث فرهنگی توسعه یافته است که بر روابط متقابل بین پنج متغیر اصلی، انگیزۀ سفر میراث فرهنگی،  رضایتمندی مصرف 

تصویر مقصد اغلب    ،در این مدل  کننده، تصویر مقصد میراث فرهنگی و رضایت از آن متمرکز شده است.  کننده، تجربۀ بازدید  تعامل با بازدید
های یک مقصد میراث فرهنگی )زمینه و عملکرد حال، تصویر شناختی شامل ویژگیگیرد. بااینای شکل میبراساس اطلاعات بازاریابی و رسانه 

ک مقصد هستند، تغییر تاریخی، سرگرمی و کارایی( در هنگام تجربۀ سفر هنگامی که گردشگران مشغول بازدید یا هنگام دریافت خدمات در ی
پایان، تصویر ذهنی  می که در  با رضایت گردشگران ارزیابی می  ازکند  به مقصد میراث فرهنگی   ،شود. در این مدل مقصد  انگیزۀ سفر  متغیر 

کننده، بعد  بازدیدکننده، تجربۀ  عنوان متغیر مستقل و متغیرهای تعامل با بازدید)تجربۀ احساسی، تجربۀ تفریحی، تجربۀ آموزشی و فرهنگی( به 
ارائه شده   1ۀ متغیر وابسته در نظر گرفته شده است. مدل مفهومی تحقیق در شکل  منزلتصویر مقصد و رضایتمندی از مقصد میراث فرهنگی به 

ریابی، رویدادها،  بازا  های مختلف مانند رفتار سازمانی،ای در رشته طور گستردهرابطۀ بین انگیزه و رضایت به   ،است. با توجه به ادبیات نظری
بررسی  مهمان میراث گردشگری، مطالعات گسترده  .است  شدهنوازی و گردشگری  و  انگیزه در  در زمینۀ میراث فرهنگی  تأثیر مثبت  نتیجۀ  ای 

نیز  کننده، همچنین در تصویر مق   بر میزان مشارکت و تجربۀ بازدیدانگیزۀ سفر علاوه  (Su et al., 2020). اندرضایت را به دست آورده  صد 
ویژه تأثیر سه عامل انگیزشی )فرار/ آرامش، دانش و نیز اعتبار( را بر روی هر دو تصویر شناختی و عاطفی به؛   (Baloglu, 2000)تأثیرگذار است

ز یک مقصد  یک مقصد تأیید کرد. با درنظرگرفتن هر سه بعد انگیزۀ سفر )فکری، تعلق و فرار(، که تأثیر مثبتی در ارزیابی شناختی گردشگران ا
توان پیوندهای  مطرح شد. براساس مطالعات قبلی در ادبیات جهانگردی، می   (2010)لی و همکاران دارد، نتایج مشابهی از نظر تجربی توسط

 Su) کرد بینی کننده و تصویر مقصد میراث در طول سفر را پیش  کننده، تجربۀ بازدید علیتی انگیزۀ سفر به میراث فرهنگی مرتبط با تعامل بازدید

et al., 2020). ها به تجارب گردشگری اشاره دارد در این مطالعه، تعامل بازدیدکنندگان به مشارکت و تعهد آن .(Brodie et al., 2011) 
 ینه کندتواند تجربۀ گردشگری را به ها یا ارائۀ خدمات در یک مقصد میمطالعات قبلی نشان داد که میزان بالای تعامل بازدیدکنندگان با فعالیت 

(Chen & Rahman, 2018).     تر از تر و متفـاوت بیـنانه اند، تصویری واقعتأثیر تجارب خود قرار گرفتهگردشگرانی که هنگام بازدید تحت
 

1. De Rojas & Camarero 

2. Nguyen & Cheung 
3. Kempiak  

4. Su  
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تر از بینانه واقع در واقع در حین و پس از تجربۀ یک مکان، گردشگران تصویری  .   (Martín-Santana et al., 2017)مقصد خواهند داشت
 ,Beerli & Martín)  تر تبدیل شودشده پیچیده  های مقصد ممکن است به یک تصویر درکفرض و پیش (Gartner, 1996) مقصد دارند

2004)   

 های پژوهش فرضیه

هنگی اثر مثبت و معناداری فرضیۀ اول: انگیزۀ سفر به مقصد میراث فرهنگی شهر شیراز روی رضایتمندی گردشگری سالمندان از مقصد میراث فر
 دارد.

کنندۀ گردشگری سالمندان از مقصد میراث فرهنگی اثر    سفر به مقصد میراث فرهنگی شهر شیراز روی تعامل با بازدید  ۀ زیدوم: انگ  یۀفرض 
 مثبت و معناداری دارد. 

گردشگری سالمندان از مقصد میراث فرهنگی اثر  کنندۀ    سفر به مقصد میراث فرهنگی شهر شیراز روی تجربۀ بازدید  ۀزیانگ  سوم:  یۀفرض 
 مثبت و معناداری دارد. 

سفر به مقصد میراث فرهنگی شهر شیراز روی تصویر مقصد گردشگری سالمندان از میراث فرهنگی اثر مثبت و   ۀ زیچهارم: انگ  یۀفرض 
 معناداری دارد. 

کننده گردشگری سالمندان از مقصد میراث فرهنگی    تجربه بازدید  کننده میراث فرهنگی شهر شیراز بر روی  پنجم: تعامل با بازدید  یۀفرض 
 اثر مثبت و معناداری دارد. 

کننده میراث فرهنگی شهر شیراز بر روی تصویر مقصد گردشگری سالمندان از میراث فرهنگی اثر مثبت و   ششم: تعامل با بازدید  یۀفرض 
 معناداری دارد. 

فرهنگی شهر شیراز بر روی رضایتمندی گردشگری سالمندان از مقصد میراث فرهنگی اثر مثبت   کننده میراث  هفتم: تعامل با بازدید  یۀفرض 
 و معناداری دارد.

کننده مقصد میراث فرهنگی شهر شیراز بر روی تصویر مقصد گردشگری سالمندان از میراث فرهنگی اثر مثبت    هشتم: تجربه بازدید  یۀفرض 
 و معناداری دارد.

کننده مقصد میراث فرهنگی شهر شیراز بر روی رضایتمندی گردشگری سالمندان از مقصد میراث فرهنگی اثر   یدنهم: تجربه بازد   یۀفرض 
 مثبت و معناداری دارد. 

و   یۀفرض  اثر مثبت  از مقصد میراث فرهنگی  دهم: تصویر مقصد میراث فرهنگی شهر شیراز بر روی رضایتمندی گردشگری سالمندان 
 معناداری دارد. 

  



 اثر انگیزۀ احساسی، تجربی و تفریحی بر مسرت مشتریان سالمند از برند مقصد میراث فرهنگی شیرمحمدی و کسایی/  

63 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ( Su et al. 2020): دل مفهومی تحقیق  ۱شکل 

 روش پژوهش 

ای و میدانی گردآوری شده  . اطلاعات به روش کتابخانهاست تحقیقات توصیفی پیمایشی  و این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش جز
دلیل اینکه تعداد دقیق اند. به ازدید کردهکه از مناطق گردشگری میراث فرهنگی شهر شیراز ب  هستند  است. جامعۀ آماری گردشگران سالمندی

و همچنین   شدگردشگران سالمند مشخص نبود جامعۀ آماری نامحدود در نظر گرفته شد و در تعیین تعداد نمونۀ پژوهش از فرمول کوکران استفاده  
متغیر انگیزۀ سفر به مقصد میراث فرهنگی   ،. در این پژوهششدنفر تعیین    384گیری در دسترس  نمونۀ آماری این پژوهش با استفاده از نمونه 

، بعد  بازدید کننده ۀ، تجرببازدید کنندهۀ متغیر مستقل و متغیرهای تعامل با منزلآموزشی و فرهنگی( به ۀتفریحی، تجرب ۀ)تجربۀ احساسی، تجرب
سؤال    45های لازم،  آوری داده است. برای جمعۀ متغیر وابسته در نظر گرفته شده  مثابتصویر مقصد و رضایتمندی از مقصد میراث فرهنگی به 

تعیین  منظوربه از ضریب آلفای کرونباخ و  ،هااست. در تحلیل استنباطی داده  ذکر شدههای مدل ابعاد و گویه  1در جدول  .تخصیص یافته است
ی بین  ها و برای تعیین ارتباط علّ ک عاملبودن تفکیبودن حجم نمونه و درست و کرویت بارتلت برای مناسب KMO ثبات درونی ابزار از آزمون

اس اسپیافزارهای آماری اسمتغیرها از روش مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. کلیۀ محاسبات آماری این پژوهش با استفاده از نرم 
  P<  05/0سطح معناداری تمامی آزمون    و  شدانجام    23افزار آموس  یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم های مربوط به مدلو تحلیل  19

 . است
 

 تجربۀ احساسی

 تفریحی ۀتجرب

 آموزشی ۀتجرب

رمی سابقه و عملکرد تاریخی یی سرگ  کارا

تعامل با 
 کنندهبازدیده

یر  بعد تصو
ث  مقصد میرا

 فرهنگی

بعد انگیزۀ 
سفر به مقصد 
 میراث فرهنگی

تجربۀ 
 بازدیدکننده

مندی رضایت
از مقصد 

 میراث فرهنگی
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 های مدل ابعاد و گویه :1جدول 
 منبع ها گوی  ابعاد

سفر به   ۀ بعد انگیز
 مقصد میراث فرهنگی

 تجربۀ احساسی

 خاطر به مکان میراث فرهنگی کردم احساس تعلق -
 خواستم از نظر احساسی درگیر شوم من می  -

 میراث فرهنگی بازدید کنم احساس کردم موظف هستم از مکان  -
 احساس کردم باید به مکان میراث فرهنگی مراجعه کنم  -

Bryce et al., 2010; 
Poria et al., 2003 

 تفریحی  ۀتجرب 

 خواستم در یک فضای آرام باشم _ من می 
 خواستم با دوستانم اوقات خوبی داشته باشم_ من می 

 خواستم سرگرمی داشته باشم_ من می 
 خواستم آرام باشم می _ من 

آموزشی/   ۀتجرب 
 فرهنگی

 خواستم دانش خود را درمورد مکان میراث فرهنگی افزایش دهم _ من می  
 ها / رویدادها( از مکان میراث فرهنگی بازدید کردم دلیل سابقۀ تاریخی )جاذبه_من به 

 _ من از مکان میراث فرهنگی بازدید کردم زیرا به تاریخ علاقه دارم 
 ها/ رویدادهای فرهنگی از مکان میراث فرهنگی بازدید کردم دلیل جاذبه_من به 

 تعامل بازدید کننده 

 کنم_من از تورهای راهنما در مکان میراث فرهنگی استفاده می 
 کنم های دیداری در مکان میراث فرهنگی استفاده میها و فایل_ من از فیلم 

 کنمموجود در مکان میراث فرهنگی استفاده می _ من از کتاب راهنما و ادبیات 
 گیرم _ من از کارمندان مکان میراث فرهنگی برای بازدید کمک می 

 کنم_ من برای درک مکان میراث فرهنگی از مطالب راهنما استفاده می
 کنم_ من از امکانات آنلاین در محل استفاده می 

Taheri et al., 2014 

 بازدید کننده   ۀتجرب 

 زده هستمجدید در مکان میراث فرهنگی هیجان ۀ_ من از داشتن یک تجرب 
 گردشگری لذت بردم  ۀ_ من واقعا  از این تجرب

 بازدید بار اول در زندگی من است  ۀ _این تجرب 
 _ بازدید از این مکان میراث فرهنگی با تجربیات قبلی متفاوت است

 امو میراث فرهنگی تجربه کرده_من چیز جدیدی درمورد فرهنگ محلی 
 برم _ من از احساس آزادی در این مکان لذت می 

 کنم_ هنگام ماندن در مکان میراث فرهنگی احساس شادابی و طراوت می 
 مند بودمگردشگری علاقه ۀهای اصلی این تجرب من به فعالیت  -

 Kim & Ritchie, 2011  

بعد تصویر مقصد  
 میراث فرهنگی 

عملکرد  سابقه و 
 تاریخی

 ._ دسترسی به این مکان میراث فرهنگی آسان است
 . _ این مکان دارای میراث تاریخی و هنری است

 . _ این مکان دارای نشانه و اطلاعات دقیق میراث فرهنگی است
 ._ این مکان دارای مرکز تاریخی متنوع است

 _ این مکان دارای هوای زیباست.
 . _ این مکان زادگاه من است

 . این مکان دارای ایمنی کامل است _ 
Remoaldo et al.,  

2014 
 سرگرمی 

 ._ کیفیت سرگرمی در این مکان خوب است
 .توجهی سرگرمی وجود دارد _ در این مکان مقدار قابل  

 . های زیادی برای خرید وجود دارد _ در این مکان فرصت 
 . ها استفاده می کنند_بیشتر افراد جوان از این سرگرمی 

 . این مکان در مرکزیت شهر شیراز قرار دارد _ 

 کارآیی 

 ._این مکان دارای رستوران و غذاهای متنوع است
 شود._در این مکان از بازدیدکنندگان استقبال و خوش آمدگویی می 

 . های با کیفیت بالاست_ این مکان دارای هتل
 . _ این مکان دارای ارزش خوب برای صرف پول است

 مقصد میراث رضایت از 
 . _ من از تصمیم خود برای بازدید از این مکان میراث فرهنگی خوشحالم 

 ._ من درمورد این مکان میراث فرهنگی به دیگران بازخورد مثبتی خواهم داد
 _ بازدید از این مقصد گردشگری میراث فرهنگی بیش از انتظارات من بود. 

De Rojas & 
Camarero, 2008 
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 های پژوهش  یافته

 اعتبار و پایایی مدل پژوهش 

 منظور از شاخصبرد. بدین  های موجود را برای تحلیل به کار توان دادهدر تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل شود که می 

KMO  می استفاده  بارتلت  آزمون  شاخصو  مقدار  هرچه  نزدیک KMO   شود.  یک  عدد  دادهبه  باشد،  عاملی مدهای  تر  تحلیل  برای  نظر 
های این پژوهش بیشتر نامه نظر خبرگان مدنظر قرار گرفته است. آلفای کرونباخ همۀ سازه ترند. برای تعیین اعتبار محتوا و روایی پرسشمناسب

ها را  اعتبار و پایایی سازه   برای  لازمهای  شاخص   2شده است. جدول  استفاده   اساسپیاس افزارمحاسبۀ این پایایی از نرم   برایاست.    70/0از  
گیری تعیین روایی و پایائی بخش اندازه   منظوربه   است.  شدهها اشاره  اعتبار و پایایی سازه   لازم برایهای  به شاخص  ،3نمایش داده است. درجدول  

اطمینان   منظوربهگیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل  اندازهچراکه    ؛مدل، از چندین شاخص برای سنجش برازندگی مدل استفاده شد 
تر گونه که پیشهمان  دهد.شاخص سنجش برازندگی مدل را نشان می  3های بعدی ضروری است. جدول  در تحلیلشده    های استفادهاز شاخص

افزار آموس استفاده شده است. سطوح روش تحلیل مسیر در نرم ها از  . برای بررسی این فرضیه استبر ده فرضیه  عنوان شد، این پژوهش مبتنی
تر ها کوچک ها این است که سطح معناداری برای آنفرضیه  دیینشان داده شده است. مبنای تأ  ۴ها در جدول  منظور آزمون این فرضیهمعناداری به

 باشد. 0٫05از 
 های اعتبار و پایایی تحلیل عاملی تأییدی: شاخص :2جدول 

 متغیرهای پژوهش 
آلفای 
 کرونباخ 

 ( CRپایایی کل ) ( KMOالکین ) -مایر  -کیزر -برداریآزمون کفایت نمونه

 0٫711 0/ 881 0٫801 بعد انگیزۀ سفر

 0٫709 0/ 851 0٫759 کننده  تعامل با بازدید

 0٫771 0/ 837 0٫814 کننده   تجربۀ بازدید

 0٫764 0/ 908 0٫745 بعد تصویر مقصد 

 0٫822 0/ 759 0٫861 مقصد رضایت از 

 
 شاخص سنجش برازندگی مدل :3جدول 

 مقادیر نهایی  مقدار مجاز  نام شاخص  گروه شاخص برازش 

 برازش مطلق 
CMIN/DF 1/ 949 3کمتر از  شده(  )کای اسکوئر بهنجار 

) RMSEA0/ 067 08/0کمتر از  )برآورد خطای مربعات میانگین ریشۀ 
) GFI0/ 735 9/0بالاتر از   )برازش نیکویی 

 برازش افزایشی 

) AGFI0/ 704 9/0بالاتر از   )یافته تعدیل برازندگی شاخص 
CFI 0/ 854 9/0بالاتر از   )یافته تعدیل ایمقایسه برازش )شاخص 

NFI  0/ 734 9/0بالاتر از   )شده نرم )برازندگی 
TLI 0/ 844 9/0بالاتر از   )نشده  نرم )برازندگی 
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 شده  اصلاح مفهومی مدل :2شکل 

ها افزارآموس و انجام اصلاحات مربوطه، اعداد معناداری و پارامترهای اصلی حاصل شد. همچنین شاخصپس از اجرای مدل با استفاده از نرم 
واقع این مدل نظری پس  شده با مدل مفهومی پژوهش تناسب داشته است. در    های مشاهده داده  ،دیگرعبارتبه   است.برازش مناسب مدل    بیانگر 

 از اجرای آزمون، به مدل تجربی تحقیق تبدیل شد. 
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 ها و ضرایب استاندارد مدل ساختاری بررسی فرضیه :4جدول 

 نتیجه  برآورد مسیر  مسیر  ها فرضیه
Estimate (p-value) 

 رد فرضیه  09/0(  394/0) رضایتمندی                   انگیزۀ سفر                 1فرضیۀ 
 ید فرضیه أی ت 0/ 34)***(  تعامل بازدید کننده                                              انگیزۀ   2فرضیۀ 
 فرضیه  دییتأ 0/ 48)***(  تجربۀ بازدید کننده                               انگیزۀ سفر       3فرضیۀ 
 فرضیه  دییتأ 81/0)***(  تصویر مقصد                          انگیزۀ سفر       4فرضیۀ 
 فرضیه  دییتأ 21/0)***(  تجربۀ بازدید کننده                        تعامل بازدید کننده       5فرضیۀ 
 فرضیه  دییتأ 19/0)***(  تصویر مقصد                              تعامل بازدید کننده  6فرضیۀ 
 فرضیه  دییتأ 0/ 20)***(  رضایتمندی                           تعامل بازدید کننده   7فرضیۀ 
 فرضیه  دییتأ 0/ 33)***(  تصویر مقصد                           تجربۀ بازدید کننده   8فرضیۀ 
 فرضیه  دییتأ 0/ 29)***(  رضایتمندی                          تجربۀ بازدید کننده   9فرضیۀ 

 فرضیه  دییتأ 0/ 76)***(  رضایتمندی                           تصویر مقصد     9 یۀفرض

 گیری نتیجه

ز  یگردشگر  ایسالمندان    یگردشگر نسل  به گردشگران  آن  یدر کشورها  ییادزایعصر سوم  تعداد  بر  که هر روز  دارد  افزوده  مختلف اشاره  ها 
سالمند، در   تیروزافزون جمع   یجهان  شیزمان با افزااست؛ هم  یخوردگ سمت سالجهان، حرکت به   یت یجمع   راتییتغ   ی. روند کنون شودیم

سالمند   تیسرعت رشد جمع   نی شتریب  یادار   یاز کشورها  یکی  رانیا  نده،یآ  یهابوده و در سال  شیسالمند در حال افزا  تیجمع   زیکشور ما ن
در حال رشد است و    یبه زندگ   دیام  شیو افزا  یاز کاهش نرخ بارور  یاجهیعنوان نتسال به   6۰  یخواهد بود. در سراسر جهان، نسبت افراد بالا 

دارند    یشتریوقت آزاد ب  یافراد سالمند در سن بازنشستگ  یطورکلدارد. به   یگردشگر  یتقاضا  شیدر افزا  یتوجه   رخورد  ریتأث  ،یتیجمع   ۀتوسع   نیا
 زین  یسالمندان  ن،یدارند. با وجود ا  یکمتر  یو تعهدات مال  شتریانداز بسالمندان پس  نیکنند. همچن  یوقت را صرف گردشگر   نیا  اندل یو ما

مختلف  یازهایو ن هازه یوه ناهمگن از افراد با انگگر ک ی اند. در واقع، سالمندان  یدچار مشکلات جسم ا ی نددار یکمتر دی هستند که قدرت خر
محققان است. درک    یبازارها برا  نی زتریبرانگو چالش   نی تردهیچیاز پ  یکیگروه،    نیخاص ا  یهایژگ ی و  لیدل سالمندان به  یاند. بازار گردشگر

در خدمات   ینوآور  جادیشده است. ا  لیتبد  یصنعت گردشگر  یاز اهداف اساس  یکیگردشگران سالمند به    راتها و انتظاخواسته  ازها،ین  قیدق
 یهازه یانگ  یها به بررس از پژوهش  یاریراستا، بس  نیکرده است. در ا  دایپ  یاژه ی و  تیپاسخ دهد، اهم  ازهای ن  نیکه به ا  یگردشگر  یهاو بسته 

 اند. پرداخته گذارد،یم ریها از سفر تأثآن تیرضا برکه  یسفر و عوامل یمختلف سالمندان برا
قرار    ی مورد بررس   یفرهنگ  راثیگردشگران سالمند از مقصد م  تیبر رضا  یحی و تفر  یتجرب  ،یاحساس   یهازه یانگ   ریپژوهش، تأث  نیدر ا

ها  تجربه نیمقصد در ا ری و تصو دکنندگانیها با بازد تعامل آن ،یفرهنگ راثیگردشگران سالمند از مقاصد م ۀمنظور، تجرب نیا یگرفته است. برا
انتخاب شده است.    یمورد   ۀمطالع   ک یعنوان  به  رازیشهر ش   یفرهنگ  راثیسالمندان از مقاصد م  یگردشگر  ۀتجرب  ژه،ی وبه   است؛شده    لیتحل

از   دکنندگانیبازد  ۀو تجرب دکنندگانیدر تعامل با بازد  ژه ی وبه راز،یشهر ش   یفرهنگ راثیسفر به مقصد م یهازه یپژوهش نشان داد که انگ نیا جینتا
 دکنندهیتعامل بازد   نیدارند؛ همچن  یفرهنگ   راثیگردشگران سالمند از مقصد م  تیبر رضا  یو معنادار  میمستق   ریتأث  ،یو فرهنگ  یخی تار  یهامکان
است.    رگذاریسالمندان تأث  یگردشگر   تیرضا  تیو در نها  هدکنندیبازد  ۀبر تجرب یریطور چشمگبه  زیآن ن یاجتماع  راتیگردشگران و تأث  ریبا سا

ها از مقصد  آن  یتمندیبر رضا  یق یعم  ریتأث  ،ی فرهنگ  راثیسالمندان در طول سفر به مقصد م  یو احساس   یاجتماع  یهاتعامل  گر،ی عبارت دبه 
 ۀ تجرب یریگدر شکل یها و تصورات گردشگران نسبت به مقصد است، نقش مهمکه شامل نگرش  ،یمقصد گردشگر ری تصو ن،یبرادارد؛ علاوه 

( در پژوهش خود نشان دادند  2020مثال، سو و همکاران )  یاند: براکرده  دییرا تأ  هاافتهی  نیا  زین   نیشیپ  یهاهش. پژوکند یم  فایمثبت از سفر ا 
ب با بازد   یهازه یانگ  نیکه  به شکل   نیوجود دارد که ا  یمیارتباط مستق   ،دکنندهیسفر و تعامل  کمک    یاز مقصد گردشگر  تیرضا  یریگارتباط 
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گردشگران ارائه    یتمندیسفر بر رضا  یهازه یو انگ  دکنندگانیتعامل با بازد   ریبا تأثدر رابطه   یمشابه   جینتا  زی ( ن2006و همکاران )  ای پور  کند؛یم
همچنداده و  )  یاصلان  یهاافته ی  ن،یاند،  همکاران  و  تبر1۳9۸افراشته  و  )  یزی (  همکاران  ن1۳9۷و  نتا  زی(  هم  نیا  جیبا  و پژوهش  راستاست 

 ها از سفر است. آن ۀمختلف گردشگران سالمند در تجرب یهازه یو انگ ی تماعتعاملات اج تیاهم ۀدهندنشان 
  ی گردشگر  ران،یدر حال توسعه و ا  یدر کشورها  ژه ی وبه   ،یسالمند در سطح جهان  تیو رشد روزافزون جمع   یتیع جم  راتییبا توجه به تغ 

گروه از گردشگران   نیاست. ا  یمهم اقتصاد  یهااز بخش   یکیشدن به    لیدر حال تبد  ینوظهور در صنعت گردشگر  ۀحوز  ک یعنوان  سالمندان به 
  یدیجد  یهاها فرصترو هستند که به آنروبه   یبه سفر در دوران بازنشستگ  لیو تما  شتریب  یگذرانبه وقت   لیهمچون تما  یخاص  یهایژگ ی با و
در   های متفاوت است، توجه به نوآور  یسن  یهاگروه   گری گروه از گردشگران با د  نیو انتظارات ا  ازهاین  کهیی. از آنجادهد یم  حی سفر و تفر  یبرا

محصولات    یسالمندان به طراح  یدر صنعت گردشگر  ی. نوآوررسدیبه نظر م  یگروه ضرور  نیا  یبرا  یگردشگر  دماتمحصولات و خ  یطراح
 یسازیو شخص  نی نو  یهایاستفاده از فناور   د،یجد  اتیتجرب  ۀشامل توسع   تواندی موجود اشاره دارد که م  یندهایو بهبود فرآ  دیو خدمات جد

سالمندان    یبرا  ژه ی و  یگردشگر  یهابسته   جادیبخش شامل ا  نیدر ا  یعمل  یهایباشد. نوآور  یسنگروه    نیخاص ا  یازهایخدمات بر اساس ن
 داده است. یمناسب را در خود جا یبهداشت  لاتیو تسه  یآسان، خدمات پزشک یمانند دسترس ییهایژگ ی است که و

سفر را   یمناسب برا  یها و مکان  رهایمخصوص گردشگران سالمند که مس  لیموبا  یهامانند برنامه   نی نو  یهایاستفاده از فناور  نیهمچن
پبه آن  نوآور  گری د  یکی  دهند،یم  شنهادیها  به    یاژه ی که توجه و  یگردشگر  یهامکان  یطراح  ن،یبر ا. علاوه دیآی به حساب م  یعمل  یهایاز 

حوزه   نیدر ا های نوآور نی تراز مهم یکی تواندیحت مناسب( ماسترا یهاو مکان یدسترس  لاتیسالمندان دارند )مانند تسه  یسمج یهایژگ ی و
به آن تر و راحتسفر سالمندان را جذاب  ۀ تجرب  توانندی م  هاینوآور  نیباشد. ا و  از مشکلات    یفرصت را بدهند تا بدون نگران  نیها اتر کرده 

و   میمفاه یسازو مدل یسالمندان به بررس  یدر گردشگر ینظر یهاینوآور گر،ی د یاز سو  از سفر لذت ببرند. ،یمال یهات ی محدود ای یجسم
  ی الگوها   د،یجد  قاتیها و تحق داده   لیکه با تحل  دهندی امکان را م  نیبه محققان ا  هاینوآور  نی. اشودیحوزه مربوط م  نیدر ا  دیجد  یهادهیا

  ،یاحساس   یهازه یانگ  ریتأث  یسازبه مدل   توانی م  ینظر  یهای کنند. از جمله نوآور  جادیگردشگران سالمند ا  یهازه یدرک رفتار و انگ  یبرا  یدیجد
خاص سالمندان، از    اتیکه چگونه تجرب  دیفهم  توانیها، ممدل   نی سالمندان از سفر اشاره کرد. بر اساس ا  یتمندیبر رضا  یحی و تفر  یتجرب

 . گذارد یم ریتأث یقاصد گردشگراز م اهآن تیبر رضا ،یعاطف   اتیو تجرب یجمله تعاملات اجتماع
پژوهش به  ا  توانندیم  دیجد  یهاعلاوه،  برا  ینظر  یهامدل   جادیبه  که  کنند  برنامه   هااستیس   یطراح  یکمک   ی برا  یگردشگر  یهاو 

گروه    نیجلب نظر ا  یبرا  یدی جد  یهاحلکرده و راه   ییسالمندان را شناسا  یازهایطور خاص نبه   توانندیها م مدل  نیسالمندان استفاده شوند. ا
 ی ازهایو ن  یتیجمع   راتییامکان را بدهد تا خود را با تغ   نیا   یبه صنعت گردشگر  تواندیسالمندان م  یدر گردشگر  یدهند. نوآور  ارائه از گردشگران  

 ی هایو نوآور  یعمل  یهایاند: نوآورحوزه قابل توجه   نیوجود دارد که در ا  یاصل  یراستا، دو نوع نوآور  نی دهد. در ا  قیتطب  یگروه سن  نیخاص ا
است.    شده  یبررس   یفرهنگ  راثیگردشگران سالمند از مقصد م  تیبر رضا  یحی و تفر  یتجرب  ،یاحساس   یهازه یانگ ریپژوهش، تأث  نیدر ا  .ینظر

  شده  لیها تحلتجربه نیمقصد در ا ری و تصو دکنندگانیها با بازد تعامل آن ،یفرهنگ  راثیگردشگران سالمند از مقاصد م ۀمنظور، تجرب نیا یبرا
پژوهش   نیا  جیانتخاب شده است. نتا  یمورد   ۀمطالع   ک یعنوان  به   رازی شهر ش   یفرهنگ  راثیسالمندان از مقاصد م  یگردشگر  ۀتجرب  ژه،ی واست. به

  یخی تار  یهامکان از    کنندگاند  یبازد   ۀو تجرب  کنندگان  دیدر تعامل با بازد   ژه ی وبه   راز،یشهر ش   یفرهنگ  راثیسفر به مقصد م   یهازه ینشان داد که انگ
گردشگران    ریبا سا  کننده   دیتعامل بازد   نیهمچن  دارند.   یفرهنگ  راثیگردشگران سالمند از مقصد م  تیبر رضا  یو معنادار  میمستق   ریتأث  ،یو فرهنگ

تأث ن  یاجتماع  راتیو  تأث  یگردشگر  تیرضا  تی و درنها  دکنندهیبازد   ۀبر تجرب  یریطور چشمگبه   زیآن    گر، ی دعبارتبه  .است   رگذاریسالمندان 
  ن،یبراها از مقصد دارد. علاوه آن  یتمندیبر رضا  یق یعم  ریتأث  ،یفرهنگ راثیسالمندان در طول سفر به مقصد م  یو احساس   یاجتماع  یهاتعامل

  فا یمثبت از سفر ا  ۀتجرب  یریگدر شکل   یها و تصورات گردشگران نسبت به مقصد است، نقش مهمکه شامل نگرش   ،ی مقصد گردشگر  ری تصو
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 یهازه یانگ  نیشان دادند که بن ( در پژوهش خود  2020مثال، سو و همکاران )  برایاند.  کرده  دییرا تأ  هاافتهی  نیا  زین  نیشیپ  یها. پژوهشکند یم
 . کندیکمک م ی از مقصد گردشگر تیرضا یریگارتباط به شکل نیوجود دارد که ا یمیارتباط مستق   ه،کنند دیسفر و تعامل با بازد 

گردشگران  یتمندیسفر بر رضا یهازه یو انگ دکنندگانیتعامل با بازد  ریبا تأثدر رابطه  یمشابه  جینتا زی ( ن2006و همکاران )  ای پور نیهمچن
داده  و همکاران )  یاصلان  یهاافتهی  نیاند. همچنارائه  تبر1۳9۸افراشته  و  ن1۳9۷و همکاران )  یزی (  نتا  زی(  و پژوهش هم   نیا  ج یبا  راستاست 

اجتماع   تیاهم  ۀدندهان نش انگ  یتعاملات  تجرب  یهازه یو  در  سالمند  گردشگران  نتاآن  ۀمختلف  براساس  است.  سفر  از  پژوهش،    نیا  جیها 
 : شودی سالمندان ارائه م یصنعت گردشگر  یبرا ری ز هایشنهادیپ

 ؛ خاطر به مکان میراث فرهنگی در گردشگران،از نظر احساسی درگیرشدنایجاد احساس تعلق. 1
 ؛ ایجاد شرایط سرگرمی در مکان گردشگری. 2
  ؛ش درمورد مکان میراث فرهنگیکردن گردشگران برای کسب دان راغب. 3
 ؛ ها/ رویدادها( مکان میراث فرهنگیایجاد انگیزۀ بازدید از سابقۀ تاریخی )جاذبه . 4
 ؛ ایجاد شرایط سرگرمی در مکان گردشگری  کردن اوقات خوب برای گردشگران،  فراهم ایجاد فضای آرام در مکان گردشگری،. 5
گو برای کمک به گردشگران حین بازدید از مکان میراث  ایجاد راهنمای پاسخ  راهنما در مکان میراث فرهنگی،دادن کتاب و کاتالوگ    قرار.  6

 ؛ فرهنگی
   ؛دادن امکانات آنلاین در محل گردشگری قرار. 7
 ؛ایجاد تجربۀ خوشایند از بازدید مکان میراث فرهنگی. 8
 ؛یدادن کتاب و کاتالوگ راهنما در مکان میراث فرهنگ قرار. 9

 ؛ گو برای کمک به گردشگران حین بازدید از مکان میراث فرهنگیایجاد راهنمای پاسخ. 10
 ؛ دادن امکانات آنلاین در محل گردشگری  قرار. 11
 ؛ ایجاد بازخورد مثبت و توصیه به دیگران برای بازدید از مکان گردشگری. 12

   ؛رهنگیمورد میراث ف ایجاد شرایط یادگیری و تجربۀ فرهنگ جدید در. 13

  ؛های دیداری در مکان میراث فرهنگیها و فایل کردن فیلم فراهم. 14
 . گو برای کمک به گردشگران حین بازدید از مکان میراث فرهنگیوجود راهنمای پاسخ. 15
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 ذکر تعارض منافع ندارم کفایت می کند. 
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