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   دهیچک

برند مقصد و کار  یارزش ییراستا هم ریتأثهدف از این پژوهش بررسی 

 یاجتماع روابط تینگرش به توسعه گردشگری با محور قیعم یعاطف

. پژوهش حاضر از نظرهدف می باشد زبانیو جامعه م انگردشگر انیم

پیمایشی است. -کاربردی و براساس روش گردآوری داده ها از نوع توصیفی

ماه  ردین تا آبانجامعه آماری, گردشگرانی هستند که طی ماه های فرو

بازدیدکرده اند. حجم نمونه براساس جدول  استان زنجاناز  4141 سال

به دست آمد. روایی و پایایی  157مورگان برای جامعه نامحدود معادل 

پرسشنامه به ترتیب توسط خبرگان و آلفای کرونباخ تایید شد. جهت 

ل عاملی تجزیه و تحلیل داده ها ازمدل سازی معادلات ساختاری, تحلی

نتایج   .استفاده شد LISREL 8/8 وSPSS24 تاییدی ونرم افزارهای

بر  روابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبان دهند که ینشان م

راستایی ارزشی برند  همو  دارد یمعنادار ریتاث ینگرش توسعه گردشگر

نگرش توسعه  ومقصد  بر روابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبان 

کار عاطفی عمیق بر روابط اجتماعی و  دارد یمعنادار ریتاث یشگرگرد

 یمعنادار ریتاث ینگرش توسعه گردشگر ومیان گردشگر و جامعه میزبان 

 ریراستایی ارزشی برند مقصد  برکار عاطفی عمیق تاث همهمینطور  دارد

 یکاربرد شنهاداتیپژوهش پ جیبا توجه به نتا انیدر پاو  دارد یمعنادار

 ه شده استارائ

توسعه  ،قیعم یکار عاطف ،راستایی ارزشی برند مقصد هم :واژگان کلیدی

 روابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبان   ی،گردشگر

 Abstract 

The purpose of this study is to investigate the effect of 

destination brand value alignment and deep emotional 

labor on tourism development, focusing on social 

relationships between tourists and the host community. 

The present study is applied in terms of its purpose and 

based on a descriptive-survey data collection method. 

The statistical population is tourists who visited Zanjan 

province during the months of Farvardin to Aban 1404. 

The sample size was obtained based on the Morgan table 

for an unlimited population, equal to 385. The validity 

and reliability of the questionnaire were confirmed by 

experts and Cronbach's alpha, respectively. Structural 

equation modeling, confirmatory factor analysis, and 

SPSS24 and LISREL 8.8 software were used to analyze 

the data. The results show that social relations between 

tourists and the host community have a significant effect 

on tourism development attitudes, and the value 

alignment of the destination brand has a significant 

effect on social relations between tourists and the host 

community and tourism development attitudes, and deep 

emotional labor has a significant effect on social 

relations between tourists and the host community and 

tourism development attitudes. Similarly, the value 

alignment of the destination brand has a significant 

effect on deep emotional labor. Finally, practical 
suggestions are provided based on the research results. 

Keywords: Destination brand value alignment, 

deep emotional labor, tourism development, social 

relations between tourists and host communities 
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 مقدمه.1

گردشگری و اقتصاد گردشگری در حال تبدیل صنعت 

شدن به یکی از ارکان اصلی اقتصاد تجاری جهان 

. افزون برآن (457، 2424و همکاران،  کسونگی)ااست

ریزان و سیاستگذاران توسعه نیز از بسیاری از برنامه

صنعت گردشگری بعنوان رکن اصلی توسعه در هر 

ای است کهن دیدهکنند.گردشگری پکشوری یاد می

که از دیرباز در جوامع انسانی وجود داشته است و 

بتدریج در طی مراحل تاریخی مختلف به موضع فنی، 

اجتماعی، اکولوژیکی خود رسیده  اقتصادی،

درصد تولید  44این صنعت (.41؛ 4151است)آفرینش،

درصد اشتغال جهان را به خود اختصاص 44ناخالص و

(. بنابراین 2445ردشگری، داده است)سازمان جهانی گ

توسعه گردشگری به عنوان یك راهبرد جدید در زمینه 

تواند نقش بسزائی در تنوع بخشی  ای می توسعه منطقه

ای ایفا نماید و  های منطقه اقتصادی و کاهش نابرابری

های اقتصادی و با در ارتباط تنگاتنگ با سایر بخش

ناطق ریزی اصولی تحولی عظیم در اقتصاد م برنامه

 و باشد )طیبی مختلف کشور به همراه داشته

(. در چشم انداز صنعت گردشگری  51؛ 4151جباری،

معاصر، به دلیل رقابت روز افزون مقاصد گردشگری، 

توسعه برند مقصد به ابزاری استراتژیك  در سراسر 

(. 451، 2447، 4جهان تبدیل شده است)لی و همکاران

ای که یا آوازهبرندسازی مقصد یعنی خلق سیما و 

گذاران و گردشگران را به آن مقصد جذب کند سرمایه

 اجتماعی تعاملات (. چنین2،2421)مورگان و همکاران

 تسهیل را گردشگری در مشترک ارزش ایجاد همچنین

 بین دوستانه گفتگوی و گپ مثال عنوان به) کند می

 دو هر مقصد تجارب به ساکن یك و گردشگر یك

، 2424اونگ و همکاران،  کسیا) (کند می کمك طرف

 و ساکنان زندگی کیفیت و ذهنی رفاه به که(، 451

، کارنیرو) کند می کمك رضایت گردشگران همچنین

 ؛ 2424، لین و، کوتام، چن ؛ 2445، کالدیرا و اوزوبیو

 و محققان، بنابراین  (.2445، فیلییری و چن، لین

 نانساک بین مثبت تعاملات ایجاد از عموماً متخصصان

                                                           
1 Lee & et 
2. Morgan and et al 

 حسن و پذیرایی زیرا کنند، می حمایت گردشگران و

 توسعه برای گردشگران به نسبت ساکنان نیت

)چن و همکاران،  شود می تلقی مهم بسیار گردشگری

 بین مراودات از بسیاری، حال این با (.77، 2441

 های ناراحتی باعث است ممکن گردشگران و ساکنان

نگ و وکسی)اشود ساکنان برای بزرگ یا جزئی

 به مجبور، مثال عنوان به( )457، 2424همکاران، 

 به که گردشگرانی، مسافرتی شدن اتوبوس یك با تردد

 های راهنمایی و ها تخصص مورد در مشاوره دنبال

، جردن، موران و 2447)جردن، (هستند غیره و محلی

در عصر جهانی شدن و رقابت فزاینده (. 2441گودول، 

یك مقصد گردشگری  در صنعت گردشگری، موفقیت

های طبیعی یا تاریخی  دیگر صرفاً وابسته به جاذبه

شده گردشگران و  نیست، بلکه به کیفیت تجربه ادراک

ها با جامعه میزبان نیز گره  تعاملات اجتماعی آن

های اثرگذار در این زمینه،  خورده است. یکی از مؤلفه

های  راستایی ارزشی میان برند مقصد و ارزش هم

گردشگران است؛ زمانی که گردشگر احساس درونی 

ها و ترجیحات شخصی او  کند مقصد با باورها، ارزش

پذیرتر خواهد  ای دل تنها تجربه هماهنگ است، نه

تری نسبت به توسعه  داشت، بلکه نگرش مثبت

از سوی دیگر،  .گیرد گردشگری در آن مکان شکل می

کار عاطفی عمیق، یعنی تلاش آگاهانه برای بروز 

حساسات اصیل و سازنده در تعامل با گردشگران، یکی ا

ای جامعه  های کلیدی در رفتارهای حرفه از مهارت

میزبان است. این نوع از تعاملات عاطفی باعث ارتقای 

کیفیت روابط انسانی میان گردشگران و ساکنان محلی 

تواند پیوندی عاطفی، فرهنگی و اجتماعی  شده و می

در این میان، روابط اجتماعی  .ها ایجاد کند میان آن

گرفته میان گردشگر و جامعه میزبان نقش  شکل

کند. تعاملات انسانیِ باکیفیت و  ای مهم ایفا می واسطه

ساز درک متقابل، پذیرش فرهنگی، و  صمیمانه، زمینه

تر نسبت به توسعه گردشگری  گیری نگرش مثبت شکل

در سطح محلی است. در واقع، کیفیت این تبادلات 

های برند مقصد و  تواند پلی میان ارزش جتماعی میا

 .برداشت عاطفی گردشگر از فضا و جامعه میزبان باشد

راستایی ارزشی برند  های اخیر، تأثیر هم در پژوهش
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مقصد و کار عاطفی عمیق بر نگرش گردشگران نسبت 

به توسعه گردشگری با محوریت روابط اجتماعی میان 

 .د توجه قرار گرفته استگردشگر و جامعه میزبان مور

راستایی ارزشی  دهند که هم این مطالعات نشان می

میان گردشگران و برند مقصد، منجر به ارتقای کیفیت 

تر  تعاملات اجتماعی و در نتیجه، نگرش مثبت

 .شود گردشگران نسبت به توسعه گردشگری می

( 4144علی ) عنوان مثال، پژوهش محمدزاده و زین به

شده بین برند  ازگاری ارزشی درکنشان داد که س

مقصد و گردشگران، تأثیر معناداری بر کیفیت تعاملات 

  .ساکنان و نگرش به توسعه گردشگری دارد-گردشگر

راستایی ارزشی، کار عاطفی عمیق نیز  علاوه بر هم

گیری نگرش گردشگران ایفا  نقش مهمی در شکل

این مفهوم به توانایی کارکنان و ساکنان  .کند می

محلی در مدیریت و ابراز احساسات خود در تعامل با 

دهند که کار  مطالعات نشان می .گردشگران اشاره دارد

عاطفی عمیق منجر به ارتقای کیفیت تعاملات 

اجتماعی و افزایش نگرش مثبت گردشگران نسبت به 

( 4117بخشی و همکاران ) )شود توسعه گردشگری می

ان با جامعه بر نقش بار عاطفی در روابط گردشگر

کیفیت تعاملات اجتماعی میان  .اند  میزبان تأکید کرده

عنوان یك عامل میانجی  گردشگران و ساکنان محلی به

دهند  تحقیقات نشان می .کند در این فرآیند عمل می

تر  که تعاملات مثبت و باکیفیت، منجر به نگرش مثبت

گردشگران نسبت به توسعه گردشگری و تمایل بیشتر 

برای مثال، پژوهش  .شود دید مجدد از مقصد میبه باز

نشان داد که تجربیات ( 4111بخشی و هاشمیان )

تعاملی مثبت گردشگران با جامعه محلی، نگرش 

 .کند  تری نسبت به توسعه گردشگری ایجاد می مثبت

راستایی ارزشی برند مقصد، کار  در نهایت، ترکیب هم

تواند به  یو کیفیت تعاملات اجتماعی م 1عاطفی عمیق

این ترکیب باعث  .توسعه پایدار گردشگری منجر شود

ای مثبت برای گردشگران و ساکنان محلی  ایجاد تجربه

تری نسبت به  شود که در نتیجه، نگرش مثبت می

پژوهش محمدزاده و  .کند توسعه گردشگری ایجاد می

اند که  نیز بر این نکته تأکید کرده( 4144علی ) زین

                                                           
3 journals.ut.ac.ircivilica.com 

افزا عمل کرده و نگرش  رت همصو این عوامل به

 کنند تری نسبت به توسعه گردشگری ایجاد می مثبت

 مطالعه این ادبیات، مختلف های جریان از استفاده با

 شده درک کیفیت بر و گرفته نظر در را ساکنان نگاه

 ما .کند می تمرکز ساکنان با گردشگر تعامل از هاآن

 می نجاما عاطفی کار ساکنان وقتی کنیم می پیشنهاد

 اجتماعی انتظارات با را خود درونی احساسات و دهند

 مثبت تعاملات گردشگران با احتمالاً، کنند می همسو

 با دلپذیری تعاملات چنین .دارند دلپذیری و

 نگرش ایجاد باعث است ممکن همچنین گردشگران

. شود مقصد در گردشگری توسعه به ساکنان مثبت

، داخلی برند تجاری ادبیات از استفاده با، این بر علاوه

 بین شده درک ارزش سازگاری نقش مطالعه این

 می پیشنهاد .کند می بررسی را مقصد برند و ساکنان

 به، باشد بالا شده ادراک ارزش سازگاری وقتی که شود

 و احساسات بین همسویی ساکنین زیاد احتمال

 هنگام و کنند می تجربه را خود اجتماعی انتظارات

 به .کنند می عمل واقعی کاملاً گردشگران با تعامل

 برای عملی پیامد چندین مطالعه این، ترتیب همین

 تعامل کیفیت افزایش برای مقصد مدیریت و بازاریابی

 به ساکنان مثبت نگرش ارتقا و گردشگران و ساکنان

و  کسونگی)اکند می فراهم گردشگری توسعه

ندی از م استان زنجان با بهره (.457، 2424همکاران، 

های متنوع تاریخی، فرهنگی و طبیعی همچون  جاذبه

خور،  گنبد سلطانیه، بازار تاریخی زنجان، غار کتله

مردان نمکی، و روستاهای بکر نظیر شیلاندر و 

درسجین، ظرفیت بالایی برای توسعه گردشگری پایدار 

ها هنوز  حال، بسیاری از این پتانسیل دارد. با این

اند. یکی از  ار فعال نشدهصورت مؤثر و پاید به

های اساسی در این مسیر، فقدان ارتباط مؤثر و  چالش

انسانی میان گردشگران و جامعه محلی و درک ناکافی 

هاست؛ موضوعی که  های مشترک میان آن از ارزش

 .ای سطحی و گذرا از مقصد بیانجامد تواند به تجربه می

ای هایی چون زنجان که فرهنگ محلی، باوره در محیط

دینی و هنجارهای اجتماعی نقش پررنگی در رفتار 

راستایی ارزشی میان  کند، هم جامعه میزبان ایفا می

کننده در  گردشگر و برند مقصد به عاملی تعیین

https://journals.ut.ac.ir/article_77803.html?utm_source=chatgpt.com
https://journals.ut.ac.ir/article_77803.html?utm_source=chatgpt.com
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پذیرش گردشگر و تداوم تعاملات اجتماعی مثبت بدل 

ها و هویت خود  شود. اگر گردشگر مقصد را با ارزش می

ا تمایل بیشتری به برقراری سو احساس کند، نه تنه هم

تری  ارتباط با ساکنان خواهد داشت، بلکه نگرش مثبت

نیز نسبت به توسعه گردشگری در آن منطقه خواهد 

از سوی دیگر، جامعه میزبان نیز برای  .داشت

گویی به نیازهای روزافزون گردشگران، نیازمند  پاسخ

برخورداری از کار عاطفی عمیق، یعنی توانایی نشان 

دن احساسات واقعی و سازنده در تعاملات است. در دا

صورتی که این نوع تعاملات مبتنی بر درک متقابل و 

توان انتظار داشت که کیفیت  همدلی شکل گیرد، می

روابط اجتماعی میان گردشگر و ساکنان زنجان افزایش 

صورت غیرمستقیم بر نگرش  یابد؛ عاملی که به

ری در منطقه گردشگران به توسعه پایدار گردشگ

با توجه به رشد نسبی  .اثرگذار خواهد بود

های گردشگری در استان زنجان، بدون توجه  زیرساخت

شناختیِ تعامل  افزاری و روان های نرم به این مؤلفه

انسانی، توسعه گردشگری ممکن است دچار مقاومت 

های  اجتماعی، نارضایتی گردشگران، یا تخریب سرمایه

راستایی  ین، شناخت نقش هماجتماعی شود. بنابرا

ارزشی برند مقصد و کار عاطفی عمیق با واسطه روابط 

 و علمی ضرورتی میزبان، جامعه–اجتماعی گردشگر

 شمار به زنجان گردشگری صنعت آینده برای کاربردی

 ریتاث بنابراین، سؤال اصلی این است که آیا .رود می

ر ب قیعم یراستایی ارزشی برند مقصد و کار عاطف هم

کیفیت  یگریانجیبا م ینگرش به توسعه گردشگر

تاثیر روابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبان  

 معناداری دارد؟

 ادبیات تجربی پژوهش 2.1

عنوان یکی از ارکان مهم  صنعت گردشگری امروزه به

اقتصادی و خدماتی جهان شناخته شده و بسیاری آن 

و همکاران،  دانند )عباسی را محور توسعه پایدار می

(. اهمیت 4117؛ شیرخدایی و همکاران، 4111

گردشگری در توسعه کشورها، مدیران این صنعت با 

چالش جذب گردشگر و حفظ رضایت و وفاداری آنان 

(. ایجاد تصویر 4111اند )عباسی و همکاران،  مواجه

مثبت از مقصد گردشگری از طریق ارائه اطلاعات 

رضایت گردشگر، تواند علاوه بر جلب  مناسب می

موجب تبلیغات دهان به دهان و بازدید مجدد شود 

( و در نتیجه مدیران به اهداف اقتصادی 2424)کونگ، 

 .(2444خود دست یابند )زبکار و همکاران، 

ارزش ویژه برند مقصد راستایی ارزشی برند مقصد :  هم

گردشگری عبارتست از مجموع دارایی های برند در 

ل مقصد گردشگری که موجب رابطه با نام و سمب

تغییراتی در ارزش خدمات و تجاربی که در آنجا فراهم 

)ایمانی خوشخو و همکاران، می شود تعیین می گردد

 آنها درک ساکنان، برای گردشگری تصویر .(1، 4112

 قرار تأثیر تحت گردشگری، گردشگری را  اثرات از را

 برای گردشگری اثرات )ارزش(، درک شده و می دهد

می  گردشگری توسعه از آنها حمایت به اکنان منجرس

در چشم انداز صنعت گردشگری معاصر، به  .گردد

دلیل رقابت روز افزون مقاصد گردشگری، توسعه برند 

مقصد به ابزاری استراتژیك در سراسر جهان تبدیل 

شده است. داشتن برند موفق گردشگری می تواند در 

شگر و در افزایش مزیت رقابتی مقصد، جذب گرد

نتیجه افزایش درآمدهای ناشی از صنعت گردشگری و 

)احمدی، رونق اقتصاد ملی بسیار تاثیر گذار باشد

1راستایی ارزشی برند مقصد هم .(2، 4115
به میزان  

های  ها، باورها و نگرش تطابق و هماهنگی ارزش

های نمادین و فرهنگی برند یك  گردشگر با ارزش

تر، وقتی  عبارت ساده به .مقصد گردشگری اشاره دارد

اش  های شخصی یك گردشگر احساس کند که ارزش

گرایی، آرامش،  زیست )مانند اصالت فرهنگی، محیط

هایی که توسط مقصد  نوازی یا امنیت( با ارزش مهمان

شود )در قالب برند یا هویت  گردشگری تبلیغ می

شود که  سو و مشابه است، گفته می مقصد(، هم

راستایی  هم .برقرار شده است« یراستایی ارزش هم»

ارزشی برند مقصد به میزان تطابق و سازگاری میان 

های گردشگر با  های درونی، باورها و نگرش ارزش

های نمادین، فرهنگی و اجتماعی برند یك مقصد  ارزش

شود. در واقع، زمانی که یك  گردشگری اطلاق می

                                                           
4 (Destination Brand Value Congruence / Value 

Congruity) 



 4451-4475، صفحات 4141سال چهارم ،شماره دوم،

  پژوهشنامه علم مدیریت در صنعت

 

7 

 

کند مقصد مورد نظر نمایانگر  گردشگر احساس می

های شخصی اوست )مانند  هایی مشابه با ارزش شارز

نوازی،  احترام به محیط زیست، اصالت فرهنگی، مهمان

خوانی  راستایی یا هم آرامش یا امنیت(، نوعی هم

گیرد. این تطابق ارزشی، نوعی پیوند  ارزشی شکل می

کند و در  شناختی میان فرد و مکان ایجاد می روان

تر، معنادارتر و  نتیجه، تجربه گردشگری را عمیق

اند که  تحقیقات نشان داده .سازد تر می بخش رضایت

تواند به افزایش  راستایی ارزشی با برند مقصد می هم

رضایت گردشگر، وفاداری به مقصد، نگرش مثبت به 

توسعه گردشگری و حتی تعاملات اجتماعی مؤثرتر با 

جامعه میزبان منجر شود. این مفهوم از نظریه 

7محیط–خصخوانی ش هم»
 تصویر–خوانی خود هم»و  

 «برند با
1
کند افراد تمایل  گیرد که بیان می ریشه می 

هایی ارتباط برقرار کنند که با خودپنداره،  دارند با مکان

ها همسو باشد. در نتیجه،  باورها و سبك زندگی آن

های مخاطبان هدف  درستی ارزش برند مقصدی که به

گیری نگرش  ر شکلتواند د خود را بازتاب دهد، می

تر نسبت به آن مقصد و حمایت از توسعه  مثبت

 .گردشگری نقشی اساسی ایفا کند

کار عمیق شامل تغییر احساسی  کار عاطفی عمیق:

اساسی برای بیان و نمایش احساسات مطلوب است 

به عبارت دیگر نمایش  (.471 ،2441 همکاران، و لی)

اسات عمیق اشاره به تلاش فعال برای تغییر احس

درونی جهت داشتن احساسات قابل قبول تر می باشد 

 (. 11، 4115)شریفی، 

های نظریه کار  یکی از زیرمجموعه  5کار عاطفی عمیق

5عاطفی
است که به تلاش آگاهانه فرد برای تنظیم و  

منظور ایجاد یك  سازی احساسات واقعی خود به درونی

شاره ارتباط صادقانه، همدلانه و اثربخش با دیگران ا

دارد. در این رویکرد، فرد به جای آنکه صرفاً احساسات 

سطحی یا نمایشی )مثل لبخند مصنوعی یا رفتار 

کند احساسات واقعی  ساختگی( نشان دهد، سعی می

                                                           
5 Person–Environment Fit 
6 Self–Congruity Theory 
7 Deep Acting 
8 Emotional Labor 

مثل علاقه، احترام، صبوری یا همدلی را در خود 

برانگیزد و سپس به شکلی طبیعی و اصیل بروز دهد. 

هایی چون خدمات  رفهکار عاطفی عمیق بیشتر در ح

گردشگری، مهمانداری، راهنمایی تور یا تعاملات 

انسانی در مقاصد گردشگری اهمیت دارد، جایی که 

کیفیت ارتباطات انسانی مستقیماً بر تجربه گردشگر 

در زمینه گردشگری، کار عاطفی  .گذارد تأثیر می

عمیق از سوی ساکنان محلی یا کارکنان گردشگری 

لیدی در بهبود تعاملات اجتماعی و تواند نقشی ک می

زمانی که جامعه میزبان  .تصویر مثبت مقصد ایفا کند

مندی واقعی به گردشگران خوشامد  با صداقت و علاقه

گوید، گردشگر احساس پذیرش، احترام و امنیت  می

تنها رضایت  کند. این نوع تعامل، نه بیشتری می

روابط  گیری دهد، بلکه به شکل گردشگر را افزایش می

تر میان گردشگر و جامعه میزبان منجر  انسانی باکیفیت

تری نسبت به توسعه  تواند نگرش مثبت شده و می

گردشگری ایجاد کند. به بیان دیگر، کار عاطفی عمیق 

های نامرئی اما بنیادین در تجربه موفق  یکی از مؤلفه

گردشگری و تحقق توسعه پایدار گردشگری در مقاصد 

 .مختلف است

 : ابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبانرو

برخورد مناسب و ایجاد روابط دوستانه با گردشگران 

خشنودی آنها را تحت تاثیر  و رضایتمندی که میزان

 باعث گردشگری از ساکنان قرار می دهد. رضایت

 و توسعه می شود گردشگری از هاآن حمایت

 و نیت حسن به چشمگیری صورت به گردشگری

 توسعه در امر این و بستگی دارد میزبان جامعه حمایت

 محسوب ضروری گردشگری، موفقیت آمیز عملکرد و

 گردشگری پروژه هر موفقیت رویکرد، این در .می شود

 حمایت جامعه و رضایت درک و شناخت مستلزم

 . است میزبان

 گردشگری توسعه نگرش ساکنان به توسعه گردشگری:

 اقتصادی -اجتماعی عهتوس بازسازی، هایروش از یکی

 بر علاوه و است مقصد ساکنان رفاه افزایش و

 مفید نیز ذینفعان سایر و ساکنان برای باید گردشگران

 تجربۀ یك آوردن فراهم ترتیب بدین .باشد
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 از یکی هاآن رضایت جلب و ساکنان برای رضایتبخش

 می شود محسوب پایدار گردشگری توسعۀ ابعاد

ای از باورها،  مجموعه (.4117عباسپور، و )ضیایی

محلی نسبت به  ها و احساسات ساکنان ارزیابی

اجتماعی، فرهنگی و پیامدهای اقتصادی،

شان اشاره  محیطی گردشگری در منطقه زندگی زیست

دارد. این نگرش ممکن است مثبت، منفی یا خنثی 

باشد و بستگی به آن دارد که ساکنان چگونه تأثیرات 

روزمره خود درک و تجربه گردشگری را در زندگی 

هنگامی که مردم محلی احساس کنند کنند.  می

های شغلی، بهبود  گردشگری موجب ایجاد فرصت

شود،  ها و ارتقاء کیفیت زندگی آنان می زیرساخت

از  .کنند معمولاً نگرش مثبتی نسبت به آن پیدا می

سوی دیگر، اگر ساکنان احساس کنند که گردشگری 

های زندگی،  ، افزایش هزینهموجب شلوغی، آلودگی

آسیب به فرهنگ محلی یا محدود شدن منابع بومی 

شود، ممکن است نگرشی منفی یا مقاومتی نسبت  می

بگیرد. در واقع، نگرش ساکنان  به توسعه آن شکل

ای در پایداری گردشگری ایفا  کننده نقش تعیین

تواند بر  کند، زیرا حمایت یا مخالفت آنان می می

های گردشگری تأثیرگذار  ها و برنامه ستموفقیت سیا

باشد. بنابراین، شناخت، سنجش و مدیریت نگرش 

ساکنان یکی از ارکان اساسی در طراحی و اجرای 

های توسعه گردشگری در هر منطقه به شمار  سیاست

 .رود می

 ادبیات تجربی پژوهش 2.1

(، 4144مقاله ای توسط امیر محمدی و عباس قنبری)

 یگردشگر یعوامل موثر بر رفتارها یبررسبا عنوان 

 یدر مقصد گردشگر یاسلام یرانیبر فرهنگ ا یمبتن

 یایدر یگردشگران ساحل ی)مطالعه مورد یساحل

 عوامل هدف اصلی این پژوهش بررسی، ارائه شد، خزر(

 ایرانی فرهنگ بر مبتنی گردشگری رفتارهای موثر بر

در میان  ساحلی گردشگری مقصد در اسلامی

در کشور ایران می  خزر دریای ساحلی نگردشگرا

باشد. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ 

تحلیلی، به شیوه پیمایشی با رویکرد _روش توصیفی

 گردشگران پژوهش، این آماری علیّ است. جامعه

نتایج پژوهش با استفاده  .باشد می خزر دریای ساحلی

 رهایاز تکنیك تحلیل مسیر نشان می دهند که هنجا

متمدن،  گردشگری رفتارهای به شخصی، نگرش

 بر عواقب از و آگاهی رفتاری ذهنی، کنترل هنجارهای

 .دارد معناداری تأثیر متمدن گردشگری رفتاری اهداف

 تأثیر فرهنگ بر مبتنی رفتار بر عواقب از آگاهی

و  ذهنی عواقب، هنجارهای از آگاهی .دارد معناداری

 تأثیر شخصی نجارهایه بر فرهنگ بر مبتنی رفتار

 تاثیرگذاری شخصی دارد. هنجارهای معناداری

 متمدن گردشگری رفتاری اهداف بر ذهنی هنجارهای

 کنترل بر عواقب از آگاهی .کند می میانجیگری را

داردو در پایان با توجه به نتایج  معناداری تأثیر رفتاری

مطالعه  پژوهش پیشنهادات کاربردی ارائه شده است.

 هیرق  یعیمحمد رضا شفپور  غیجهان ت یعل ای توسط

بررسی و (، با عنوان 4115)وند  یجانیعل یجانیعل

گردشگری بر اساس  تحلیل عوامل موثر بر توسعه

پژوهش حاضر  ارائه شد،  روشهای اطلاعات متقابل

ازنظر هدف یك تحقیق کاربردی است که به روش 

در مجموع می . گرفته است تحلیلی انجام -توصیفی

وان گفت که نتایج حاصل از تحلیل انتخاب ویژگی ت

بیانگر این بوده است که عوامل موثر بر توسعه 

/، از دیدگاه 544گردشگری از دیدگاه مردم تبلیغات با 

/ و از دیدگاه گردشگران 151مسئولین مشارکت با 

/ دارای بیشترین اهمیت است. از این 155مدیریت با 

ردشگری از رو مدیریت کلان در بحث صنعت گ

مهمترین مولفه های موفقیت در این صنعت نو ظهور 

محمد نجار  یجعفر دهیوحمقاله ای توسط  .می باشد

بررسی  ( با عنوان4115) یآباد ضیف یانیزاده  زهره ک

عوامل موثر بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری )مورد 

حقیق حاضر منتشر شد،  مطالعه: شهرستان سوادکوه(

عوامل اصلی تاثیر گذار بر ارزش ویژه در پی شناسایی 

برند از دیدگاه گردشگران و تعیین میزان اهمیت هر 

یك از این عوامل در ارزیابی گردشگران از ارزش ویژه 

 تحقیق آماری جامعه برند مقصد گردشگری است. 

 تیر تا خرداد از که است داخلی گردشگران کل شامل

دکوه ناطق گردشگری شهرستان سوام به 4111 ماه
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دهد  اند.. یافته حاصل از پژوهش نشان می سفر کرده

آگاهی از برند، تصویر برند وکیفیت اداراک شده اثر 

مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند و تصویر برند، 

ارزش ادرک شده و ارزش ویژه برند اثر مثبت و 

معناداری بر وفاداری به برند داشته است. آگاهی از 

را بر ارزش ویژه برند و ارزش ویژه  برند بیشترین تاثیر

برند بیشترین تاثیر را بر وفاداری به برند داشته است. 

اما کیفیت ادراک شده اثر معنادار مستقیمی بر 

ارع پژوهشی توسط ز  .وفاداری به برند نداشته است

(، با عنوان عوامل موثر بر 4115و همکاران ) اشکذری

ب گردشگران توسعه گردشگری فرهنگی با رویکرد جذ

ارائه خارجی در ایران مرکزی مورد شناسی: شهر یزد 

هدف از این پژوهش بررسی عوامل موثر در شد، 

توسعه گردشگری فرهنگی از دیدگاه گردشگران 

خارجی در شهر یزد است. نوع پژوهش کاربردی و 

تحلیلی است. جامعه  -روش بررسی آن توصیفی 

بر اساس  4111گردشگر خارجی در سال  411آماری 

نمونه گیری کوکران و همچنین ر وش منظم یا 

سیستماتیك است. برای جمع آوری اطلاعات از روش 

کتابخانه ای )اسنادی( و میدانی استفاده شده است. 

درصد از  11,1یافته های تحقیق نشان می دهد 

گردشگران خارجی معتقدند، ضعف مدیریت و عدم 

نگی تا حد اجرای پروژه ها در زمینه گردشگری فره

زیادی می تواند، توسعه گردشگری فرهنگی را با 

مشکل جدی مواجه سازد. نتایج مدل ساختاری مولفه 

های مدیریت در حوزه گردشگری فرهنگی شهر یزد، 

نشان می دهد تاثیرات مستقیم چگونگی اداره همزمان 

جاذبه های تاریخی، میزان سرمایه گذاریشان در 

 1,41و  1,57ابر با صنعت گردشگری، به ترتیب بر

است. همچنین در بین مولفه های مورد بررسی، مولفه 

های آموزش در حوزه گردشگری فرهنگی، دارای نقاط 

ضعف اساسی بوده است. در نهایت راهکارهایی جهت 

توسعه مطلوب و پایدار گردشگری فرهنگی در سطح 

هزارجریبی  .  پژوهشی توسطشهر یزد ارائه شده است

(، با عنوان بررسی جامعه 4115) نجفی ملك و

شناختی عوامل موثر بر توسعه گردشگری در ایران )با 

در این ارائه شد،  رویکرد جذب گردشگران خارجی(

تحقیق شاخص عینی سنجش توسعه گردشگری میزان 

تمایل مجدد گردشگران خارجی برای سفر مجدد به 

ایران است برای رسیدن به اهداف تحقیق از دو روش 

)با مطالعه پیشینه و مبانی نظری تحقیق( و  اسنادی

میدانی )پیمایشی( استفاده شد. جامعه آماری این 

تحقیق را گردشگران خارجی از پنج قاره جهان تشکیل 

می دهند که با اهداف اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و 

 157تفریحی به ایران مسافرت کرده اند. تعداد 

ب شدند برای گردشگر به عنوان افراد نمونه انتخا

معرف، مکان اقامت، برخورد  1سنجش رضایتمندی از 

عمومی مردم، تمیز بودن خیابان ها، رعایت قوانین و 

مقررات رانندگی، احترام به حقوق دیگران، رعایت 

نظافت از سوی مردم استفاده شده است. طبق نتایج 

% از گردشگران دارای رضایت خوب و زیاد به مردم 51

% دارای تمایل خوب و زیاد 17د که ایران داشته ان

بنابراین، هر چه  .برای سفر مجدد به ایران هستند

میزان احساس رضایت گردشگران نسبت به مردم ایران 

بالا رود تمایل به گردشگری به سفر مجدد به ایران نیز 

( در 4111جعفری و همکاران ) .افزایش می یابد

 ویژه ارزش بر موثر عوامل ی خود با نام بررسیمقاله

-گردشگری، به بررسی این مسئله پرداخته مقصد برند

 در تواندمی گردشگری موفوق برند اند که داشتن

 در و گردشگر جذب مقصد، رقابتی مزیت افزایش

 گردشگری، صنعت از ناشی درآمدهای افزایش نتیجه

 بسیار ساکنین مهاجرت از جلوگیری و اقتصادی رونق

 استراتژی طریق از نیز رامو این که باشد تاثیرگذار

 از حاصل است. یافته پذیرامکان برند ویژه ارزش

 برند تصویر برند، از آگاهی دهدمی نشان پژوهش

 ارزش بر معناداری و مثبت اثر شده اداراک وکیفیت

 ویژه ارزش و شده ادرک ارزش برند، تصویر و برند ویژه

 هداشت برند به وفاداری بر معناداری و مثبت اثر برند

 ویژه ارزش بر را تاثیر بیشترین برند از آگاهی. است

 به وفاداری بر را تاثیر بیشترین برند ویژه ارزش و برند

 معنادار اثر شده ادراک کیفیت اما. است داشته برند

 یپژوهش  .است نداشته برند به وفاداری بر مستقیمی

 ارتقا(، با عنوان 2424)ایکسونگ و همکاران توسط

 انتظار که هنگامی گردشگران و ساکنان تعامل کیفیت
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باشند   مقصد در نوازی مهمان میزبان ساکنان رود می

 تجارب به مقصد برند وعده تبدیل در . ساکنانارائه شد

 می توجهی قابل کمك گردشگران برای مقصد ثابت

 سازگاری جمله از ساکنان تجربیات حال، این با. کنند

 و مقصد و برند خود ارزشهای بین شده ادراک

 از میزبانی هنگام بالقوه احساسی بار همچنین

 .گیرد قرار مورد بررسی و مطرح شده باید گردشگران

، عاطفی کار ادبیات و برند مقصد ادبیات از استفاده با

 درک ارزش سازگاری که دهد می نشان مطالعه این

 در توجهی قابل طور به مقصد برند با ساکنان شده

 طریق از گردشگران به نسبت واقعی احساسات نمایش

 کیفیت همچنین امر این. دارد عملکرد عمیق نقش

 توسعه از آنها پشتیبانی و گردشگران و ساکنان تعامل

(،  2424وارگاس و همکاران) .دارد پی در را گردشگری

نگرشهای ساکنان   "در پژوهش خود تحت عنوان

با استفاده از معادلات ساختاری  نسبت به  گردشگری

تحلیلی، میدانی به نگرشهای  -های توصیفیشو رو

اند. ساکنان نسبت به  توسعه گردشــگری پرداخته

یافته های این تحقیق نشان داد که این پژوهش کمك 

زیادی به رفتار گردشگران، تراکم گردشگران و سطح 

توسعه گردشگری ادراک شده توسط ساکنان را فراهم 

شان می دهد که ها نساخته است.و از طرف دیگر یافته

بین متغیرهای به کار گرفته شده در این تحقیق رابطه 

( در مقاله ی 2445) معناداری وجود دارد. کاساگودا

خود با عنوان ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری برای 

-گردشگری مقصد این مسئله را مورد بررسی قرار داده

 جذب برای و همچنین مقصد یك ترویج است که برای

برای  کافی اندازه به شتری، آن مقصد بایدم حفظ و

 محصولات اکثر خلاف باشد. چون بر دارمشتری معنی

 یا فوریتی هیچ تعطیلات مورد در دیگر، خدمات و

 نادر خرید تصمیم یك این و ندارد وجود اورژانسی

 افتد، می اتفاق کمتر یا سال در بار یك که است

ان است. درمی المللی بین پای سفر که وقتی مخصوصا

 ویژه برند ارزش ابعاد بررسی مطالعه این از هدف

 تجربی مطالعات و مختلف ادبیات از مشتری بر مبتنی

 مشتری بر مبتنی ارزش برند محدوده در شده ساخته

 مفهوم ارائه منظور به گردشگری برندسازی مقصد برای

 چارچوب توسعه برای برند ارزش ویژه از تر یکپارچه

 ادبیات، به توجه بیشتر است. با عاتمطال برای مفهومی

 بازاریابی های استراتژی با را مقصد بازاریابی اهمیت

 مقصد جهت در بالقوه توان تأمین برای مناسب

کند.نتایج نشان داد  می تأکید شده شناخته گردشگری

 نمی گردشگری، مقصد یك برای ویژه برند ارزش ایجاد

 که شود. چراانجام گرفته  کوتاهی زمان مدت در تواند

 دارد. بنابراین مناسب بازاریابی رویکرد طراحی به نیاز

 برند ارزش ویژه ابعاد مورد در بیشتری تجربی مطالعات

 باید گردشگری مقصد یك برای مشتری بر مبتنی

 مبنای بر ویژه برند ارزش گیریاندازه.شود انجام

 طیف تا شد خواهد یافته ایجاد توسعه چارچوب

 این به مربوط مختلف اطلاعات نواعا از ای گسترده

 .شود گذاری سرمایه ابعاد

 

   فرضیه های پژوهش. 3 

با توجه به مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش، فرضیه های 

 پژوهش بدین شکل تدوین شدند: 

 روابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبانبر .1
 تاثیر معناداری دارد گردشگری توسعه نگرش

روابط اجتماعی  بر مقصد  راستایی ارزشی برند هم .2
تاثیر معناداری میان گردشگر و جامعه میزبان 

 دارد.
 توسعه نگرش بر راستایی ارزشی برند مقصد  هم .3

 تاثیر معناداری دارد. گردشگری
بر روابط اجتماعی میان کار عاطفی عمیق  .4

 تاثیر معناداری داردگردشگر و جامعه میزبان 
 گریگردش توسعه نگرش کار عاطفی عمیق بر .5

 تاثیر معناداری دارد

برکـار عـاطفی عمیـق     راستایی ارزشی برند مقصـد   هم

 تاثیر معناداری دارد.

 هدف شناسی پژوهش. 4

 یارزش ییراستا هم ریتأثهدف از این پژوهش بررسی 

نگرش به توسعه  قیعم یبرند مقصد و کار عاطف

گردشگر و  انیم یاجتماع روابط تیگردشگری با محور
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. پژوهش حاضر از نظرهدف اشدمی ب زبانیجامعه م

کاربردی و براساس روش گردآوری داده ها از نوع 

پیمایشی است. جامعه آماری, گردشگرانی -توصیفی

 ماه سال هستند که طی ماه های فروردین تا آبان

بازدیدکرده اند. حجم نمونه  استان زنجاناز  4141

براساس جدول مورگان برای جامعه نامحدود معادل 

 هیاول یداده ها یابزار گردآور. ت آمدبه دس 151

در این پژوهش، تنظیم . باشد یم استانداردپرسشنامه 

بوده است. محقق ساخته بیشتر سوال ها از پرسشنامه 

گویه، در دو بخش  27 در کل پرسشنامه ای شامل

طراحی شده است که بخش اول شامل ویژگیهای 

پاسخ دهندگان شامل و جمعیت شناختی فردی 

 . در بخش دومو.... می باشد ، تحصیلاتسن جنسیت،

ارائه شده سوال به منظور بررسی سایر فرضیه ها  24

های بصورت بسته طراحی  لازم بذکر است سؤال است.

شده است و براساس طیف پنج گزینه ای لیکرت برای 

متغیرهای تحقیق از کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم 

روایی ابزار . برای تعیین مقیاس بندی شده است

پژوهش از روایی صوری و و برای روایی سازه از 

استفاده شد )شرح در  512/4برابر با  (KMOشاخص)

( و مشخص شدکه این پرسشنامه اعتبارلازم 4جدول

تعیین پایایی  برای پژوهش را دارا می باشند. در

پرسشنامه پژوهش از ضریب آلفای کرونباخ استفاده 

که مقدار (، می باشد، 142/4آلفای کل برابر با)گردید 

محاسبه شده آن بشرح جدول زیر می باشد که با 

توجه به ضریب محاسبه شده میتوان گفت که 

پرسشنامه طراحی شده از پایایی و ثبات لازم برخوردار 

 .است

 مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه -4جدول 

 آلفای کرونباخ KMO متغیرها

 515/4 522/4  راستایی ارزشی برند مقصد هم

 521/4 541/4 کار عاطفی عمیق

 571/4 514/4 روابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبان

 521/4 511/4 نگرش ساکنان به توسعه گردشگری

 142/4 512/4 کل

 

 در تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهای 

spssنتایج زیر بدست آمد از اطلاعات  5/5و لیزرل

پاسخگویی که به 151از میان دول نشان می دهدج

نفر یعنی 241اند،  های این تحقیق پاسخ گفته پرسش

درصد مرد 4/11نفر یعنی  457درصد زن و 1/71

هســتند. بیشترین پاسخگویان مربوط به گروه 

درصد( است و پس از 5/14سال)با مقدار   74-14سنی

درصد( 1/25سال )با مقدار 14-24آن گروه سنی  

 14-24درصد پاسخگویان این تحقیق1/75ست، حدودا

 74درصد پاسخگویان بیشتر از  1/21سال و حدود 

سال هستند. پاسخگویانی که مقطع تحصیلی خود را 

درصد 11اند با  کارشناسی ارشد و بالاتر اعلام کرده

بیشترین گروه پاسخگویان این تحقیق را تشکیل 

بار،  1درصدکمتر از 1/72نفر یعنی 245دهند.  می

نفر یعنی 71بار، 7-1درصد 1/11نفر یعنی421

بار، تعداد دفعات گردشگری  1درصد بیشتر از 5/41

 کل . در تحلیل توصیفی متغیرها، میانگیندارند

 بیشتر 1مقدار یعنی نظری میانگین از سؤالات متغیرها

 کاملا موافقم، های گزینه دهندگان پاسخ یعنی بوده،

 دید از پس اند، مودهن انتخاب بیشتر را موافقم

 حائز هر کدام از متغیرها، متغیرهای پاسخگویان

 در آمار استنباطی با توجه به سطحباشند،  می اهمیت

آزمون کولموگروف اسمیرنف اندازه گیری متغیرها ابتدا 

برای بررسی نرمال بودن توزیع داده ها و سپس از 

می آزمون تحلیل مسیر و معادلات ساختاری استفاده 

در آزمون کولموگروف اسمیرنف داده ها از توزیع  .شود

که مقدار احتمال  در صورتینرمال پیروی می کنند. 

فرض صفر یعنی فرض نرمال بودن  P <0/05یعنی 

در غیر  ،درصد رد 7توزیع نمونه در سطح خطای 

شود. در ادامه پژوهش اینصورت فرض صفر تائید می 
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مدل معادلات برای بررسی روابط علی بین متغیرها از 

ساختاری یا تحلیل چند متغیری با متغیرهای مکنون 

برای ارزیابی نیکویی برازش تمام استفاده شد همچنین 

  GFIشاخص  مدل ها از معیارهای زیر استفاده شده:

مقدار نسبی واریانس ها و کواریانس ها را به گونه 

شاخص . می کند مشترک از طریق مدل ارزیابی

همان مقدار تعدیل یافته   AGFIبرازندگی دیگر

 . می باشد برای درجه آزادی  GFIشاخص

ریشه میانگین مجذورات تقریب  ،RMSEAشاخص

بونت هم  -که )شاخص بنتلر  NFIشاخص می باشد.

 نامیده می شود( نشانه برازندگی مناسب مدل است.

. اولین که نشانه برازندگی مدل است  CFIشاخص 

، مقدارکای اسکوئر معیار قضاوت برازش مدل مفهومی

xبر روی درجه آزادی 
2
/df  است که برای تك بعدی

شود و مقدار آن باید کمتر از  ها استفاده می بودن سازه

ها برای مدل حاضر  باشد. مقدار این شاخص 1

(7241/4 =x
2
/df 4444/4( است. همچنین مقدار =

RMSEA  4/4است که این مقدار کوچکتر از مقدار 

زش مهم در جدول زیر آورده های برا است. شاخص

شود  دیده می 7شده است. همانگونه که در جدول 

ها کفایت آماری داشته، بنابراین  تقریباً تمامی شاخص

توان دریافت محقق در  با اطمینان بسیار بالایی می

مورد این شاخص به برازش کامل دست یافته است. 

های برازش متغیرها  همچنین بررسی نتایج شاخص

باشد و همه  ز برازش مناسب مدل میحاکی ا

های برازش در محدوده مورد پذیرش، واقع  شاخص

شدند. بنابراین هر کدام از مدلها  بدون هیچ تغییری 

مدل نهایی  1و  2شکل  باشد. مورد پذیرش می

پژوهش است، این مدل با توجه به مدل مفهومی و با 

ت، این مدل در پشتوانه مبانی نظری تدوین شده اس

قرار  T-Valuseو   Standard Solutionحالت 

مقادیر مربوط به بارهای عاملی در دارد. همچنین 

  ارائه شده است. 1شکل

 

 

 

 Standard Solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت 2شکل 
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 T-Valusمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  1شکل 

دهد، در این جدول مقادیر هر دو مدل در  خلاصه ضرایب مسیر معادلات ساختاری این تحقیق را نمایش می-2جدول 

 و استاندارد آورده شده است.  T حالت 

خلاصه ضرایب مسیر معادلات ساختاری - 2جدول

 

 

ضریب   ضریب بتا (Formative- Reflectiveمسیر )

 معناداری

 42/7 (EW) 11/4 کار عاطفی ساکنان (pv) سازگاری ارزشی درک شده

 44/1 (Q) 75/4 کیفیت تعامل ساکنان وگردشگران (pv) سازگاری ارزشی درک شده

 21/7 (A) 55/4 توسعه گردشگرینگرش ساکنان به  (pv) سازگاری ارزشی درک شده

 41/1 (Q) 17/4 کیفیت تعامل ساکنان وگردشگران (EW) کار عاطفی ساکنان

 44/2 (A) 14/4 نگرش ساکنان به توسعه گردشگری (EW) کار عاطفی ساکنان

 11/2 (A) 54/4 نگرش ساکنان به توسعه گردشگری (Q) کیفیت تعامل ساکنان وگردشگران
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 آزمون فرضیه ها .5

ها از روش تحلیل مسیر و معـادلات   برای آزمون فرضیه

بـا توجـه بـه الگـوی      استفاده شـد.  (SEM)ساختاری 

 اسـتاندارد  ضـریب تحلیل مسیر و مقادیر جـدول فـوق   

نگـرش   وروابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبان

 و  (T= 11/2)و  54/4مقــــدار یتوســــعه گردشــــگر

(11/4|<11/2|  =T )روابـــط  معنـــاداری تـــاثیر کـــه

نگــرش بر اجتمــاعی میــان گردشــگر و جامعــه میزبــان

 نتیجـه  تـوان  مـی  دهـد،  می نشان را یتوسعه گردشگر

 و نشـده تأیید  H0  فرض درصد، 17 احتمال با گرفت

راستایی  هم استاندارد ضریب .شود می اول تأیید فرضیه

روابط اجتماعی میان گردشگر و  و ارزشی برند مقصد  

ــان  ــه میزبـــ ــدارجامعـــ  و( T= 44/1)و 75/4 مقـــ

(11/4|<44/1|  =T )راسـتایی   هـم  تاثیر داری معنا که

روابط اجتماعی میان گردشگر و بر ارزشی برند مقصد  

 گرفـت  نتیجـه  توان می دهد، می نشان راجامعه میزبان 

 فرضـیه  و شـده  رد H0  فـرض  درصـد،  17 احتمال با

راستایی ارزشی  هم استاندارد ضریب. شود می تأیید دوم

و  55/4 ی مقـدار نگرش توسعه گردشگر وبرند مقصد  

(21/7 =T )و  (21/7>|11/4|  =T )ــه ــا کـ  داری معنـ

وسـعه  نگـرش ت بر راستایی ارزشی برند مقصد   هم تاثیر

   با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان ی راگردشگر

 فرضـیه  و تأییـد نشـده   H0  فرض درصد، 17 احتمال

 کار عاطفی عمیق  استاندارد ضریب. شود می تأیید سوم

 مقدارروابط اجتماعی میان گردشگر و جامعه میزبان  و

 کـــــــــه( T=  |41/1>|11/4) و( T= 41/1)و  17/4

روابـط اجتمـاعی   بـر  کار عاطفی عمیق  تاثیر معناداری

 دهــد، مــی نشــان رامیــان گردشــگر و جامعــه میزبــان 

 H0  فرض درصد، 17 احتمال با گرفت نتیجه توان می

 ضـریب  .شـود  مـی  تأییـد  چهـارم  فرضیه و تأیید نشده

ــتاندارد ــق    اس ــاطفی عمی ــار ع ــعه   و ک ــرش توس نگ

 |44/2>|11/4)  و( T= 44/2)و 14/4 مقدار یگردشگر

 =T )نگـرش  بـر  کار عاطفی عمیق  تاثیر داری معنا که

 نتیجـه  تـوان  مـی  دهـد،  می نشان را یتوسعه گردشگر

 و تأییـد نشـده   H0فـرض  درصد، 17 احتمال با گرفت

ــیه ــنجم فرض ــد پ ــی تأیی ــود م ــتاندارد ضــریب ..ش  اس

کـار عـاطفی عمیـق     و راستایی ارزشی برند مقصد   هم

 کـه ( T=  |42/7>|11/4)  و( T= 42/7)و  11/4 مقدار

کـار  بـر  راستایی ارزشی برند مقصد   هم تاثیر معناداری

 با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان راعاطفی عمیق 

 فرضـیه  و تأییـد نشـده   H0  فرض درصد، 17 احتمال

 .  شود می تأیید ششم

 یریگ جهیبحث و نت .6

هـا   از ادبیات پـژوهش و آزمـون فرضـیه    نتایج حاصل

راستایی ارزشـی برنـد    بیانگر تأثیر مثبت و معنادار هم

مقصـد و کـار عــاطفی عمیـق بــه عنـوان متغیرهــای     

عنوان متغیر  مستقل بر نگرش به توسعه گردشگری به

وابسته است. همچنین کیفیت روابط اجتماعی میـان  

ی، گردشگر و جامعه میزبان به عنـوان متغیـر میـانج   

عبـارتی،   کنـد. بـه   نقش مهمی در این رابطه ایفـا مـی  

راستایی ارزشی برنـد مقصـد و عمـق کـار      افزایش هم

عاطفی منجر به ارتقاء کیفیت روابط اجتمـاعی میـان   

گردشــگران و میزبانــان شــده کــه در نهایــت نگــرش 

نمایـد. ایـن    مثبت به توسعه گردشگری را تقویت می

مزمـان بـه ایـن    دهنـد کـه توجـه ه    ها نشان می یافته

تواند راهکاری مؤثر در بهبود نگرش جامعه  عوامل می

در ادامـه، توسـعه    .نسبت به توسعه گردشگری باشـد 

هـای نـوین    گردشگری به عنـوان یکـی از اسـتراتژی   

بخشـی   ای، نقش قابل توجهی در تنـوع  توسعه منطقه

کند.  ای ایفا می های منطقه اقتصادی و کاهش نابرابری

اط مسـتقیم و گسـترده بـا سـایر     گردشگری بـا ارتب ـ 

ریـزی دقیـق و    های اقتصادی و از طریق برنامـه  بخش

اصولی، قادر است تحـولی عظـیم در اقتصـاد منـاطق     

مختلف کشور ایجاد نماید. به ویـژه در کشـورهای در   

حال توسعه که عمدتاً متکی به فروش منابع طبیعـی  

ــی از     ــوان یک ــه عن ــگری ب ــنعت گردش ــتند، ص هس

نایع، ظرفیـت جانشـینی و توسـعه    ترین ص امیدبخش

آورد. رشد روزافزون ایـن   اقتصادی پایدار را فراهم می

ــی از    ــه یک ــم، آن را ب ــرن بیســت و یک صــنعت در ق
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 .تــرین صــنایع جهــانی تبــدیل کــرده اســت  کلیــدی

برندسازی مقصـد بـه عنـوان فرآینـد خلـق تصـویر و       

گـــذاران و  ای مثبـــت بـــرای جـــذب ســـرمایه آوازه

در توسـعه گردشـگری دارد.    گردشگران، نقش مهمی

این برندینگ، علاوه بر تأثیر اقتصادی، موجب تسهیل 

تعاملات اجتماعی میان گردشگران و جامعـه میزبـان   

های مشـترک گردشـگری را تقویـت     شود و ارزش می

وگوهـای دوسـتانه بـین     کند. به عنوان مثال، گفت می

تواند تجربه هـر دو طـرف را    گردشگران و ساکنان می

کند، که این امر به افزایش رفاه ذهنی ساکنان  تر غنی

شود. از این رو، تعامـل   و رضایت گردشگران منجر می

مثبت و حمایت جامعه میزبان از گردشگران، یکـی از  

هـای کلیـدی در موفقیـت توسـعه گردشـگری       مولفه

بــا ایــن حــال، تعــاملات میــان  .شــود محســوب مــی

 گردشگران و ساکنان همـواره بـدون چـالش نیسـت؛    

توانند موجب نارضـایتی و   بسیاری از این مراودات می

ــترش    ــوند. گس ــاکنان ش ــرای س ــی ب ــارهای روان فش

هــای منفــی از توســعه  گردشــگری انبــوه و برداشــت

تواند باعث احساس آزار و اسـترس در   گردشگری می

رود  میان جامعه میزبان گردد. از آنجا که انتظـار مـی  

، برخورد مثبـت  نواز ساکنان به عنوان میزبانان مهمان

ای با گردشگران داشته باشند، این فشـارها   و دوستانه

شود کـه ممکـن    به بار عاطفی قابل توجهی منجر می

است سلامت روان و کیفیـت زنـدگی آنـان را تحـت     

با توجه به این موضوع، مطالعه حاضر  .تأثیر قرار دهد

از چارچوب نظری کار عاطفی برای درک بار عـاطفی  

ت میـان سـاکنان و گردشـگران بهـره     ناشی از تعاملا

دهـد کـه سـاکنان     برده است. این چارچوب نشان می

هـای   هنگام تعامل با گردشگران نه تنهـا بایـد تـلاش   

شناختی و جسمی انجام دهند، بلکـه ملـزم بـه بـروز     

های دوسـتانه نیـز هسـتند.     احساسات مثبت و نگرش

این تلاش عاطفی، تحت فشارهای اجتماعی مبنی بـر  

تواند منجر بـه اسـترس و خسـتگی     نوازی، می مهمان

روانی شود. در نهایت، مطالعه عوامل مؤثر در کـاهش  

بار عاطفی ساکنان و تقویت کیفیت روابـط اجتمـاعی   

میان گردشگران و میزبانان، مسیرهای بهبود توسـعه  

 .سازد تر می پایدار گردشگری را روشن

 ارائه پیشنهادات کاربردی .7

زمون فرضـیه هـای موجـود در    با توجه به بررسی و آ

 پژوهش، پیشنهادات زیر ارائه می شود:

تـلاش   گردشـگری  بازاریـابی  مسـئولان  و متخصصان

خـدمات از نظـر    بـالای  کـارایی  به واسطه ارائه کنند

 افزایش باعث پرداختی قیمت برابر در محیطی زیست

  شوند. وفاداری گردشگران
نساب  باه   آگاهی دادن به مردم بومی)منااطق گردشاگری    

های مثب  ورود گردشگر به منطقه و نحوه برقاراری  ویژگی
 ارتباط با گردشگران و ارائه خدمات مناسب به آنها

پیشنهاد می گردد مدیران و کارشناسان بازاریابی توجه ویژه 
ای به رفاه و آسایش گردشگران خود از جمله: فراهم کردن 

ک و ساایر   امکانات رفاهی از قبیل:. امکانات اساکان  خاورا  
 تفریحات و..... را مبذول نمایند.

اقدامات داوطلبانه پیشنهاد می گردد با تشویق گردشگران به 
  باا  سا  یز طیمحا حفاظا  از   ی مثاال  براو عام المنفعه )

 گردشگران فراهم شود. رضای  اهدای جوایز نفیس شرایط

 سرمایه گـذاری  منظور به خصوصی بخش به خدمات و

 منطقه ای سطح در رسانی اطلاع آژانس ایجاد و

 جاذبـه هـای   بـالقوه  منـابع  کشف و استعداد بکارگیری

 فـروش  طریـق  از درآمـد  کسـب  جهـت  در گردشگری

سـنتی، بـه منظـور ایجـاد اشـتغال و       و بـومی  تولیدات

 کسب درآمد. برای ساکنین

 جـاذب  منـاطق  در بهداشـتی  و رفاهی امکانات احداث

 و آنهـا  فعالیـت  بـر  نظارت و راهی بین و پذیر گردشگر

ــذاری ــن اداره واگ ــور، ای ــز ام ــامتی، تفریحــی، مراک  اق

 بخش خصوصی. به....   و بهداشتی

 کنند تلاش گردشگری بازاریابی مسئولان و متخصصان

 طـور  بـه  مختلف استان مناطق در گردشگری توسعه با

 جغرافیایی، اقتصادی، ابعاد تحلیل و تجزیه و سیستمی

 زیسـت  و سیاسـی  فرهنگی، اجتماعی، شناختی، مردم

 .شود فراهم گردشگران رضایت شرایط منطقه محیطی

در ارائـه تســهیلات بانــك هـای دولتــی بــه آژانســهای   

گردشگری شرایط آسان تری اتخاذ گـردد تـا بـا ارائـه     

هـا بیشـتر   خدمات مناسب بـه گردشـگران رضـایت آن   

 گردد.
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 منابع و مواخذ .8

(. نگرش ساکنان 4744س. ) ،یاحمدم.،  ،ییرضا

ــ ــعه پا  یمحل ــه توس ــبت ب ــنس ــگر داری  یگردش

اســتان البــرز. مجلــه  ی: مطالعــه مــوردییروســتا

-77(, 1)42, رانی ـا یشهر یزیر و برنامه ایجغراف

12 .https://doi.org/10.22059/jut.2022.96528 

بـه   ی(. دلبستگ4744ع. ) ،یمیف.، و کر ،ینیحس

در  یمکان و نگرش نسـبت بـه توسـعه گردشـگر    

, یتوســعه گردشــگر یهــا شــهر بابلســر. پــژوهش

7(4 ,)24-15 .
https://doi.org/10.40595/jest.2021.706617 

ــد ــد ،یمحم ــرش 4744ب. ) ،ین.، و محم (. نگ

ــه توســعه    ــتان مشــهد نســبت ب ســاکنان شهرس

, رانیــا ی. مجلــه مطالعــات گردشــگریگردشــگر

5(2 ,)55-14 .
https://doi.org/10.22059/jtr.2021.124556 

 ری(. تـــأث4744ک. ) ،یر.، و هاشـــم ،یطـــاهر

بر نگرش سـاکنان اسـتان    یگردشگر یها آموزش

. 447-442(, 7)1, داریــفــارس. مجلــه توســعه پا
https://doi.org/10.22059/jtr.2021.655421 

 یقی(. مطالعه تطب4744م. ) ،یح.، و موسو ،یملک

ــهرها  ــاکنان ش ــرش س ــار ینگ ــا یخیت ــه  رانی ب

, یگردشــگر یایــ. فصــلنامه جغرافیگردشــگر

44(4 ,)11-74 .
https://doi.org/10.22059/jtr.2021.789012 

 ضیف ـ یانی ـ, نجار زاده, محمـد, ک دهی, وحیجعفر

عوامـل مـوثر بـر     ی(. بررس ـ4115, زهـره. ) یآباد

)مورد مطالعـه:   یبرند مقصد گردشگر ژهیارزش و

ــه ر شهر ــوادکوه(. برنام ــتان س ــس ــعه  یزی و توس

 . 11-57(, 24)1, یگردشگر

ــ غیــت جهــان ــور, عل , محمــد رضــا, یعی, شــفیپ

و  ی(. بررس ـ4115. )هی ـوند, رق یجانیعل یجانیعل

بر اساس  یعوامل موثر بر توسعه گردشگر لیتحل

, یگردشـگر  یاطلاعـات متقابـل. فضـا    یهاروش

5(25 ,)17-74 . 

ــان ــژاد،  رمض ــر؛ین ــن اس ــد  رک ــار نیال  ،یافتخ

ــا) ــا 4111عبدالرض ــوان راهبرده ــعه  ی(؛عن توس

ــگر ــاحل یگردش  ــ یس ــتان گ ــه: لانی) اس (. مجل

«  یانسـان  یسـکونتگاهها  یزی ـمطالعات برنامـه ر 

 (17تا  41از  -صفحه  41)  71شماره 

اشکذری سیدمحمد, سقایی محسن, موسوی  زارع

(، بـا  4115ی ملك آبادی رضا )میرنجف*, مختار

عنوان عوامل موثر بر توسعه گردشگری فرهنگـی  

با رویکـرد جـذب گردشـگران خـارجی در ایـران      

 مرکزی مورد شناسی: شهر یزد 

ــوان و صــنعت  ایــ،جغراف4711 اصــغر،یعل ،یرض

 نور، امیتهران، انتشارات دانشگاه پ ،یگردشگر

هارونی خدیجـه, خسـروی پـور بهمـن,      سلیمانی

(، با عنـوان  4114ان مسعود, غنیان منصور )برادر

نگرش ساکنان مناطق گردشگری روستایی نسبت 

ــه پیامــدهای گردشــگری روســتایی، تحقیقــات   ب

اقتصاد و توسعه کشاورزی ایران )علوم کشـاورزی  

 241از صـفحه   ; 2, شماره   74-2ایران(, دوره  

 .  245تا صفحه 

 د،رنـژا یمحمـد: ام  ،یاحمدرضـا؛ قربـان   ،یشـاهپور 

ــحم ــو4115) دی ــگر ی(، الگ ــاحل یگردش و  یس

بــر انتخــاب  یدر ســواحل رامســر )مبتنــ ییایــدر

   یگردشگر یگردشگران(؛ مجله: مطالعات اجتماع

 27از  -صفحه  22)  یپژوهش-یعلم 47شماره  -

 (.71تا 

ــور،یعل ــوح پ ــد،ین ده،ی ــور رومن (، 4117)یمنص

بـر   یتجربـه برنـد مقاصـد گردشـگر     ریتاث یبررس

گردشگران (مورد مطالعه: اسـتان   یرفتار لاتیتما

 یپژوهشـها  یالملل نیب شیهما نی)، پنجملیاردب

 یاقتصاد و حسابدار ت،یریدر مد نینو

 ،یانی ـزهـرا، روم  ،یاکبر، عنابستان یعل ،یعنابستان

ــد) ــگر4117احمـ ــا ی(، گردشـ ــه هـ دوم  یخانـ

 ران،ی ـبر روابط شهر و روستا در ا یتحول ییروستا

 د اولجل ،یانتشارات جهان

 ی،بررســ4744عبـاس،  ،یو قنبــر ری ـام ،یمحمـد 

بـر   یمبتن ـ یگردشـگر  یعوامل موثر بر رفتارهـا 

ــیفرهنــگ ا  یدر مقصــد گردشــگر یاســلام یران

 یایدر یگردشگران ساحل ی)مطالعه مورد یساحل
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