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 چكيده

ارزش ويژه برند درمقصد گردشگري از ديدگاه ق، اولويت بندي مولفه هاي مسئله اصلي در اين تحقي
ارزش ويژه برند مقصد گردشگري عبارت است از مجموع دارايي ها( يا  بوده است. گردشگران داخلي

بدهي هاي) برند در رابطه با نام و سمبل مقصد گردشگري كه موجب تغييراتي در ارزش خدمات و تجاربي 
ارزش ويژه برند مقصد گردشگري شهرستان رامسر در تحقيق حاضر،  هم مي شود مي گردد.كه در آنجا فرا

مورد ارزيابي قرار گرفته است. اين تحقيق به روش پيمايشي با  )2009كونكنيك و روزير، (با استفاده از مدل
زماني نوروز  است كه در دوره يجامعه آماري، شامل گردشگراناستفاده از ابزار پرسشنامه انجام شده است.

براي تجزيه و تحليل نتايج از روش هاي  در مكان هاي تجمع گردشگران در دسترس بودند. 1392سال 
نتايج حاصل از اين تحقيق نشان داده است كه علاوه بر  آماري تحليل عاملي تاييدي استفاده شده است.

د گردشگري نيز به صورت مستقيم وفاداري به برند، كيفيت ادراك شده و آگاهي به برند مقص، تصوير برند
بر ارزش ويژه برند شهرستان رامسر تاثير دارند و از نظر اهميت، وفاداري به برند مهم ترين عامل تاثير 

 شناخته شده است.  يگذار
ارزش ويژه : آگاهي از برند، وفاداري به برند، تصوير ذهني برند، كيفيت ادراك شده، واژگان كليدي
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 مقدمه
2Fبرند چيزي است كه شما را متفاوت و خاص مي سازد (ميليگان

مقوله  ).93: 1،1995
سال اخير توجه بسياري از محققين را به خود جلب  15برند از ديدگاه مصرف كننده در 

كرده و اين تحقيقات در مواقع زيادي مرتبط با مقوله ارزش برند بوده است. اگرچه تمركز 
مي توان در حوزه هاي مالي رديابي كرد، اما در حال حاضر اين مقوله  اوليه ارزش برند را

3Fموضوع جذابي را در حوزه بازاريابي به خود اختصاص داده است.(آكر

2،1991( 
 مورد مقاصد گردشگري به كار رفت. در 1990مفهوم برند سازي در اواخر دهه 

4Fپايك(

3،a  2004 ( رويه در برندسازي فضاها،  احتمالا گسترده ترين و مورد استفاده ترين
بررسي نقش برندسازي در بازاريابي مقاصد گردشگري مي باشد. اين رويه از آن زمان 
مورد بررسي قرار گرفت كه، تصميم گيرندگان صنعت گردشگري دريافتند كه مقاصد به 

گيرند. اين  ازديد قرار ميدليل تصاوير اوليه اي كه در ذهن افراد ايجاد مي كنند مورد ب
رويه تئوريهاي بسياري را در برندگذاري فضاها ارائه مي كند. گسترده ترين تلاشها در اين 
بخش توسط هانكينسون صورت گرفته است. وي كار خود را از آنجا آغاز كرد كه اعتقاد 

تا كنون، هيچگونه چارچوب نظري براي تحت تاثير قرار دادن  "خود را اينگونه بيان كرد 
جدا از تئوري برند سازي بر پايه محصول به وجود نيامده است، وي  ايجاد برند فضاها،

چارچوبي را بدين منظور كه شهرها را نيز به عنوان مقاصد گردشگري قابل برند سازي 
5Fهستند ارائه كرد. در اين زمينه محقق ديگري به نام برنت ريچي

) اين موضوع را 1998(4
مي باشد تا نقشي هماهنگ كننده براي  تشخيص داد كه برند مقصد، داراي اين پتانسيل

 بسياري از فعاليتهاي اجتماعي بازي كند. 
با وجود اينكه برندسازي مقاصد گردشگري در سال هاي اخير توسعه زيادي داشته 

6Fاست و يكي از حوزه هاي جديد تحقيقات بوده است( مورگان و ريچارد

7F؛ كاي2002، 5

6 ،
حت برچسب جايگزيني به نام مطالعات تصوير ) اما قسمتي از موضوع مورد بحث، ت2002

سال موضوع تحقيق بوده  30ذهني مقصد گردشگري عنوان شده و بيش از 
8Fاست(كونكنيك

آكر، مدلي را براي ارزيابي برندهاي محصولات  1991).  در سال 2002، 7
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هني از ديدگاه مشتريان پيشنهاد داد كه ابعاد اين مدل عبارتند از آگاهي از برند، تصوير ذ
برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري به برند بوده است. باستثناي تحقيقات بيشماري كه در 
حوزه تصوير ذهني انجام شده، ديگر ابعاد ارزش برند از نقطه نظر گردشگران براي مقاصد 

 گردشگري به ندرت مورد مطالعه واقع شده اند.
كه مبتني بر مصرف كننده باشد) براي اندازه گيري ارزش ويژه برند، ابزارهاي اندكي( 

وجود دارد. با توجه به اين كه ارزش ويژه برند از ادراكات مشتريان نشات گرفته مي شود، 
براي مديران بسيار حائز اهميت است كه بتوانند اين ارزش ويژه را در سطح مشتري اندازه 

9Fگيري و ارزيابي نمايند( كلر

از برشمردن ). در اين پژوهش سعي شده است پس 2003، 1
عوامل موثر بر ارزش ويژه برند كه از تحقيقات مختلف بدست آمده است اندازه گيري 
ارزش ويژه برند يك مقصد گردشگري از ديدگاه گردشگران مورد بررسي قرار گيرد و 
مدل مورد استفاده را روي مقصد گردشگري شهرستان رامسر مورد بازبيني قرار دهد. 

دشگري ايران در غربي ترين نقطه استان مازندران در حد رامسر يكي از قطب هاي گر
قرار دارد.  ودسرر فصل بين دو مقصد معتبر ديگر در شمال كشور ايران يعني تنكابن و

 سوال اساسي در اين تحقيق به شرح زير است:
مولفه هاي تاثير گذار بر ارزش ويژه برند گردشگري در رامسر كدامند و اولويت بندي 

 است؟آنها چگونه 
 

 نظري تحقيق مباني 
ارزش ويژه برند، آن ارزشي ويژه اي است كه به يك محصول از طريق نام آن داده 

شود. يكي از دلايل اهميت مفهوم ارزش ويژه برند اين است كه بازاريابان با كمك  مي
: 1389برندهايي با ارزش ويژه بالا، مي توانند مزيت رقابتي بدست آورند.(ايوبي يزدي، 

115.( 
ارزش ويژه برند، هسته و مركز مفهوم مديريت برند است و از ديدگاههاي مختلفي به 

 ).2003كلر (. آن نگاه شده است
به طور كلي مي توان شيوه هاي ارزيابي ارزش ويژه برند را به دو دسته كلي مبتني بر 

وبي يزدي، رفتار مصرف كننده( بازاريابي) و مبتني بر مفاهيم مالي تقسيم بندي كرد .(اي
از ديدگاه . )كه در اين مطالعه از منظر مشتري به موضوع پرداخته شده است116 :1389
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بازاريابي، ارزش ويژه برند به ارزش ويژه برند از ديدگاه مصرف كننده اشاره دارد. اخيرا، 
مفهوم ارزش ويژه برند براي سنجش اينكه چگونه مصرف كنندگان يك كل يك برند را 

10Fفورد ( نند بكار مي رود.ارزيابي مي ك

1 ،2005 .( 
به طور كلي ارزش ويژه برند از ديدگاه مصرف كننده بر مبناي دو بعد ادراكي و 

) اولين شخصي است كه به منظور مفهوم سازي 1991رفتاري اندازه گيري مي شود. آكر (
براي ارزش ويژه برند، مدلي بر اساس هر دو بعد رفتاري و ادراكي ارائه كرده است. او 

ارزيابي ارزش ويژه برند از ديدگاه مصرف كننده پنج جزء را مطرح كرد كه عبارتند از: 
آگاهي از برند، وفاداري به برند، كيفيت ادراك شده، تداعي برند و ساير دارايي ها نظير 
حق امتياز، حق اختراع و ... . مزيت روش آكر، تركيب كردن دو بعد رفتاري و ادراكي در 

دازه گيري ارزش ويژه برند است. زيرا مستندات و شواهد زيادي وجود يك شاخص ان
دارد كه نشان دهنده اين نكته است كه نگرش، به تنهايي شاخص ضعيفي براي رفتار بازار 
بوده و استفاده از شاخصي مشتمل بر هر دو بعد ادراكي و رفتاري افزايش قدرت ارزيابي 

رف كننده پيش نيازي براي آشكار سازي بعد در اين زمينه مي شود. هر چند ادراك مص
رفتاري ارزش ويژه برند مي باشد. از ديگر مزاياي اين مدل، راحتي و تعداد كم ابعاد اين 
  مدل است و نيز نظريه پردازان زيادي آن را به صورت تجربي مورد آزمايش قرار داده اند

11Fوالگران و ديگران -( كب

2،1995.( 
12Fدسازي مقصد گردشگريريچي و ريچي در كتاب برن

، برند مقصد را اينگونه تعريف 3
برند مقصد نام، سمبل، لوگو، عبارت يا ساير اشكال گرافيكي است كه علاوه  "مي كنند: 

بر اينكه مقصد را مشخص و متمايز مي سازد، نويد يك سفر به يادماندني و تجربه منحصر 
در جهت تحكيم و تقويت خاطرات  بفرد در مقصد را به همراه دارد. همچنين بعنوان عاملي

13F. (جانسون "مفرح از مقصد عمل مي كند

4 ،2007( 
14Fديمانژ

ارزش ويژه برند مقصد گردشگري را اين گونه تعريف مي كند:  2002در سال  5
دارايي هاي( يا بدهي هاي) برند در رابطه با نام و سمبل مقصد گردشگري كه ارزشي به 

15Fمي شود مي افزايد( كم مي كند)(بوو خدمات و تجاربي كه در آن جا فراهم

). با 2008، 6
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16Fتوجه به مطالعاتي كه يوو و همكاران

انجام دادند خروجي ارزش ويژه برند  2000در سال  1
 را ترجيحات مصرف كنندگان به خريد آن محصول در مقايسه با رقباي آن دانستند.

ن به اين نتيجه رسيد با مرور تحقيقات انجام شده در زمينه برندسازي گردشگري مي توا
كه هر يك از صاحب نظران حوزه برندسازي گردشگري از نقطه نظري خاص به موضوع 
برندسازي نگاه كرده و براساس اهداف از پيش تعيين شده خود به موضوع برندسازي 

علي رغم اينكه برندسازي به عنوان يكي از حوزه هاي ند. مقصد گردشگري پرداخته ا
هاي گردشگري مطرح است كه مصداق آن را مي توان در جديد تحقيق در مقصد

سال است تحقيق  30اصطلاحي مانند مطالعه تصوير مقصد گردشگري يافت كه در حدود 
مي شود، با اين وجود توسعه يك چارچوب قابل قبول منسجم و كلي براي استفاده از 

: 2004يرسن،تئوري برند سازي در مقصدهاي گردشگري لازم و ضروري است. (هم و آيو
86.( 

17Fدر مطالعه اي كه توسط(كيم

)، در رستوران هاي ارائه دهنده غذاهاي سريع 2004، 2
انجام شده است ارزش ويژه برند هفت رستوران ارائه دهنده غذاهاي سريع در سئول كره 
جنوبي مورد ارزيابي قرار گرفت. در اين مطالعه، چهار بعد ارزش ويژه برند آكر يعني 

، كيفيت و وفاداري مورد بررسي قرار گرفت. در اين تحقيق مشخص شد آگاهي، تصوير
معيار آگاهي كمترين تاثير را بر ارزش ويژه برند داشته است و ارزش ويژه برند بيشتر تحت 

 الشعاع سه عامل ديگر بوده است.
18Fدر مطالعه(كيم و كيم

)، روابط بين ارزش ويژه برند هتل، ارزش ادراكي 2008 ، 3
تمايل به بازگشت آنها مورد بررسي قرار گرفت. اين تحقيق نشان داد كه تمام مهمانان و 

ابعاد ارزش ويژه برند تاثيري مثبت بر ارزش ادراك شده داشته و دو بعد وفاداري به برند و 
 آگاهي باعث افزايش تمايل به بازگشت مي شوند.

د كشور اسلوني از )، به معرفي و بررسي مفهوم ارزش ويژه برن2006مطالعه(كونكنيك، 
ديدگاه مردم كرواسي پرداخته است. نتايج اين تحقيق حاكي از آن است كه تمام ابعاد 
آگاهي، تصوير، كيفيت و وفاداري به برند از نظر مردم كرواسي مهم هستند اما تصوير 

 ذهني مردم كرواسي مهمترين بعد در فرآيند ايجاد ارزش ويژه برند اسلوني بوده است. 
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)،  به شناسايي عوامل اصلي تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند از 1389ايوبي يزدي، تحقيق( 
ديد گردشگران و تعيين ميزان اهميت هر كدام از اين عوامل در ارزيابي گردشگران از 
ارزش ويژه برند مقصد گردشگري شهر يزد پرداخته است. نتايج حاصل از اين تحقيق نشان 

ويژه برند به صورت مستقيم بر ارزش ويژه برند شهر يزد  داده است كه هر چهار بعد ارزش
 تاثير دارند و از نظر اهميت، وفاداري به برند مهمترين عامل تاثير گذار شناخته شده است.

همان طور كه در ادبيات نظري تحقيق حاضر ذكر شد، ارزش ويژه برند، مفهومي 
د آگاهي، تصوير ذهني، چندوجهي و پيچيده است وازديدگاه مصرف كننده شامل ابعا

19Fروزيركيفيت ووفاداري است. (

). در اين تحقيق در بين مدل هاي مختلفي كه 72، 2009، 1
) را كه مورد 2009،كونكنيك و روزيربراي ارزيابي ارزش ويژه برند مطرح است، مدل(

به مهمترين مواردي كه به طور تجربي مورد آزمون و آزمايش تجربي قرار گرفته انتخاب 
به طور مختصر شرح داده . در ادامه هر يك از اين ابعاد مي گرددگرفته است، توجه  قرار

 مي شوند: 
 

 آگاهي از برند مقصد گردشگري
هدف از بازاريابي مقصد گردشگري، افزايش آگاهي از مقصد گردشگري به وسيله 

20Fايجاد برندي منحصر به فرد است( جاگو و ديگران

رند را ) آگاهي از ب1991). آكر(2003، 2
به عنوان قدرت خريدار بالقوه در بازخواني و تشخيصي مي داند كه برند را جزو طبقه اي 

). او چندين سطح براي آگاهي از برند 61خاصي از محصولات قرار مي دهد.( همان، ص 
معرفي كرده كه از تشخيص برند شروع شده و به برند غالب ختم مي شود. برند غالب به 

در آن طبقه كه د كه برند تنها نامي است در ذهن مصرف كننده شرايطي گفته مي شو
 .محصول بازخواني مي شود

(آكر،  آگاهي از برند نشان دهنده ميزان تجسم برند در ذهن مصرف كنندگان است
21F؛ كاپفرر1993؛ كلر،  1991

و مي توان آن را در سطوح مختلفي اندازه گيري  ) 1998، 3
كلر، دهنده دو سطح شناسايي برند و يا يادآوري برند است( كرد. اغلب آگاهي از برند ارائه

روش هاي مختلفي كه آگاهي از برند را مي سنجد به ياد داشتن برند توسط مشتري  ). 1993
را ملاك قرار مي دهد. مرحله اول تشخيص برند( آيا تا كنون اين برند را ديده ايد؟) بوده 
                                                                                                                   
1. Ruzzier 
2. Jago et al 
3. Kapferer 
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ز اين گروه محصولات را به ياد مي آوريد؟) سپس فراخواني ذهني برند، ( چه برندهايي ا
 بعد بالاترين برند در ذهن ( نخستين برندي كه به ياد آورده مي شود) و در آخر برند مسلط

آگاهي از برند مي تواند براي  ).1996آكر، ( تنها برندي كه به ياد آورده مي شود) است. (
نام يك برند مي تواند يك حس  كند. به عنوان مثال، تشخيص مشتري ازارزش برند ايجاد 

آشنايي بوجود آورد. خدمات به علت ماهيت پيچيده خود در مقايسه با كالاها ذاتا تمايل 
دارند بيش تر مورد ارزيابي واقع شوند، بنابراين آشنايي مي تواند در ترغيب مشتري به خريد 

22Fبرند خدمت نقش مهمي ايفا كند.( وودوارد

1 ،2000.( 
آوري انايي تشخيص( بازشناسي) و به يادور از آگاهي از برند، تودر اين پژوهش منظ

 .گردشگران در مورد برند گردشگري رامسر به عنوان يك مقصد گردشگري است
 

 تصوير برند مقصد گردشگري
23F( گانآغاز شد 70تحقيق و بررسي در زمينه تصوير مقصد در ابتداي دهه 

؛ 1972، 2
24Fهانت

مقاله را كه در سه دهه  142، ) 2002پايك ( شته،و در بازنگري كارهاي گذ)1975، 3
. تصوير يافته است نده اگذشته بطور مستقيم يا غير مسقيم به موضوع تصوير مقصد پرداخت

ادراكاتي از برند است كه توسط تداعي گرهاي برند در ذهن مصرف  "برند بنا به تعريف
شان دهنده واقعيت باشد. از منظر . تصوير برند لزوما نبايد عيني يا ن "كننده منعكس مي شود

). 2000تصوير برند، خود واقعيت اهميت كمتري نسبت به ادراك واقعيت دارد.( وودوارد،
 -ادراكات ذهني مي توانند به صورت ظاهري پديدار شوند؛ چراكه مصرف كنندگان مي

ندارد شده قرار دهند كه ذاتا ناملموس بوده و استا "تجربه اي "توانند ادراكات خود را بر 
نيست. براي مثال، ادراكات از يك پارك موضوعي، مي تواند از تجربيات يك مصرف 
كننده تاثير گرفته باشد. اگر در آن روز باران بيايد و يا بسيار شلوغ باشد، مي توان نتيجه 
گرفت كه تجربه ي او خيلي مثبت نبوده است. از اين رو، گردشگر مي تواند ادراك و 

ند تري از آن پارك نسبت به موقعي كه آن جا آفتابي و كم تر شلوغ بوده تصوير ناخوشاي
است داشته باشد. به طور خلاصه، تصوير برند يك خدمت مي تواند اغلب اوقات يك 

 ).2000پديده ذهني باشد( وودوارد،

                                                                                                                   
1. Woodward 
2. Gunn 
3. Hunt 
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25Fاچنر و ريچي

ه )  ويژگي هاي شناسايي شده تصوير ذهني مقصد گردشگري را ب1993(1
كه شامل: ويژگي اقتصادي، محيط فيزيكي، فعاليت ها و  بندي كرده اند پنج طبقه تقسيم

 تسهيلات، نگرش هاي برند و افراد است.
 

 كيفيت ادراك شده
ادراك مصرف كننده از كيفيت كلي يا برتري يك  "كيفيت ادراك شده به عنوان 

ك در واقع كيفيت ادرا، تعريف مي شود "محصول يا خدمت نسبت به گزينه هاي ديگر
 شده، كيفيت واقعي محصول نيست بلكه ارزيابي ذهني مشتري نسبت به محصول است

26Fزيثمال

كيفيت ادراك شده، جزئي از ارزش ويژه برند است، از اين رو كيفيت  .) 1998(2
ادراك شده بالا، مصرف كننده را به سوي انتخاب يك برند نسبت به ديگر برندهاي رقيب، 

يزاني كه مصرف كننده، كيفيت برند را درك مي كند، ارزش هدايت مي كند. بنابراين، به م
 (همان)ويژه برند افزايش خواهد يافت.

با مطالعه تحقيقات گذشته اي كه در مورد توسعه مقصدهاي گردشگري انجام شده  
است مشاهده مي شود تنها چند تحقيق محدود موضوع كيفيت ادراك شده را مورد بررسي 

27Fپريتچارد و اسميتقرار داده اند.( مورفي، 

). ارزيابي كلي گردشگران از يك 2000، 3
مقصد در واقع تركيبي از محصولات، خدمات و تجارب را در بر دارد.در تمام اين مثال ها، 

 كيفيت نقش حياتي را در تاثير رفتار مصرف كننده بازي مي كند. 
لاها، اين موضوع به اين دليل جالب توجه است كه گردشگران مجموعه اي از كا

خدمات و تجارب را در مقصد مورد ارزيابي  قرار مي دهند. در تمام اين موارد،كيفيت 
همچنين يك رابطه مثبت بين كيفيت  جزء حياتي تاثيرگذار بر رفتار مصرف كننده است.

 ادراك شده و وفاداري به برند وجود دارد.
زه گيري به دليل اين كه محصول گردشگري يك محصول خدماتي است براي اندا

 ).120: 1389كيفيت ادراك شده از سطح كيفيت استفاده مي شود. ( ايوبي يزدي، 
28Fپاراسوماران

) با آزمون روان سنجي و بررسي صفات و مشخصه هاي مشترك 1998(4
 كيفيت خدمات، پنج بعد گسترده كيفيت خدمات را به شرح زير معرفي كرد:

                                                                                                                   
1. Echtner and Ritchie 
2. Zeithaml 
3. Murphy, Pritchard, & Smith 
4. Parasuraman 
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 ظاهر كاركنانويژگي هاي محسوس: تسهيلات فيزيكي، تجهيزات و  -1
 قابليت اطمينان: توانايي ارئه خدماتي كه قول داده است. -2
 پاسخگو بودن: تمايل به كمك به مشتريان و ارائه خدمات فوري -3
 شايستگي: دانش و مهارت كاركنان و توانايي آنها در انتقال اعتماد و صداقت -4
 اعتبار/ صداقت: قابل اعتماد بودن و صادق بودن در برخورد با مشتريان -5
 همدلي: توجه ويژه و همدلي با مشتريان -6
 ادب و تواضع: رفتار دوستانه در برخورد با مشتريان -7
 ارتباطات: به مشتريان به زباني كه آنها درك كنند و گوش دادن به مشتريان -8

در واقع كيفيت ادراك شده از پنج راه مي تواند ايجاد ارزش كند و بر ارزش ويژه برند 
ايجاد تمايز/  -2دليلي براي خريد  -1رد كه عبارتند از: مقصد گردشگري تاثير بگذا

تمايل اعضاي كانال توزيع به استفاده از محصولات با  -4اضافه پرداخت  -3موقعيت 
 ).1996توسعه برند (آكر،  -5كيفيت ادراك شده بالاتر 

 
 وفاداري به برند مقصد گردشگري

صورت وسيعي مورد بررسي قرار اگرچه مفهوم وفاداري درادبيات بازاريابي عمومي به 
گرفته، اما وفاداري به برند در قالب مقصدهاي گردشگري به ندرت مورد مطالعه قرار 
گرفته است. از مزاياي وفاداري به برند مي توان به افزايش پايدراي مقصد، هزينه هاي كمتر 

اشاره  بازاريابي، افزايش قدرت نفود تجارت مسافرت و تكرار تبليغات دهان به دهان
 .)121: 1389كرد.(ايوبي يزدي،

گستلسون و كرومپتون در مطالعات خود به پنج عامل اشاره كرده اند كه منجر به 
 بازگشت به مقصدي شده است كه قبلا از آن بازديد كرده اند:

 كاهش ريسك تجربه اي كه رضايت را برآورده نكند. .1
 مقصد ملاقات مي كنند. آگاهي از اين كه آن ها افراد مانند خودشان را در آن .2
 وابستگي احساسي .3
 فرصتي براي بازديد از جنبه هايي از مقصد كه در قبل تجربه نكرده اند. .4
نشان دادن به ديگران راجع به اينكه تجربه قبلي آن ها رضايت بخش بوده  .5

 ).2004است.(پايك، 
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 -ن و والتراوديعموما، وفاداري برند، يا به بعد نگرشي توجه دارد يا به بعد رفتاري (
29Fفلورنس

1 ،2001.( 
وفاداري رفتاري بيانگر آن است كه آشنايي تجربي گذشته بر روي تصميمات 
گردشگري امروز و فردا، به خصوص انتخاب مقصد گردشگري تاثير مي گذارد. به 

30Fصورتي كه بسياري از مقصدها بر تكرار بازديد گردشگرانشان متكي هستند. اپرمن

2)2000 (
كه وفاداري مقصد گردشگري را بايد در گذر زمان بررسي كرد. بدين پيشنهاد مي كند 

معني كه به رفتار بازديد هميشگي بايد توجه داشت. در اين راه وفاداري رفتاري، مي تواند 
    به عنوان پيش بيني كننده منطقي و مناسب براي انتخاب آينده مقصد در نظر گرفته شود.

 ).2007( كونكنيك، 
در مورد نگرش فرد( عنصر عاطفي) از ويژگي هاي مقصد گردشگري  وفاداري نگرشي

است كه مي تواند در آينده بر روي آن ها براي بازديد و توصيه مكان به ديگران تاثير گذار 
باشد. هر فرد با نگرشي مثبت به يك مقصد گردشگري، حتي اگر ديگر آن را بازديد نكند، 

از مقصد گردشگري براي ديگران نقش داشته باشد. مي تواند در تبليغ مثبت دهان به دهان 
با توجه به اهميت نقش تبليغي ديگران در مورد انتخاب مقصد گردشگري، اين جنبه از 

اين وفاداري بسيار مهم مي باشد. هر دو جنبه وفاداري( رفتاري و نگرشي) بايد در ارزيابي 
 ).2007 د.(كونكنيك،نبعد در نظر گرفته شو

سنجيده مي شود. اگرچه وفاداري به برند و قصد بازگشت تكرار بازديد  بعد وفاداري با
يكي از منابع ارزش ويژه برند است از طرف ديگروفاداري به برند يكي از پيامدهاي ارزش 
ويژه برند مي باشد و شايد از اين روست كه بيش ترين تاثير را بر روي ارزش ويژه برند 

 اس مطالب بيان شده، فرضيه هاي زير مطرح مي گردد:براس ).132:1389دارد.(ايوبي يزدي،
 بدين ترتيب شكل شماره يك، نشان دهنده مدل مفهومي تحقيق است.

 
 
 
 
 

                                                                                                                   
1. Odin &Valetter-Florence 
2. Oppermann 
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 مفهومي تحقيق. مدل 1شكل
 )2009كونكنيك و روزير،  (منبع:

 
در اينجا لازم است توضيحي مختصر در مورد ويژگي هاي مقصد گردشگري شهرستان 

 ر داده شود.رامس
 

 منطقه مورد مطالعه
 85نفر در سرشماري سال  68163رامسر در منتهي اليه غربي استان مازندران با جمعيت 

كيلومتر مربع از شمال به درياي خزر، از جنوب  8/729قرار دارد. اين شهرستان با مساحت 
هرستان تنكابن به ارتفاعات البرز، از غرب به استان گيلان و بخش چابكسر و از شرق به ش

درجه و  50دقيقه و حداكثر  20درجه و  50محدود است. موقعيت جغرافيايي آن در حداقل 
 دقيقه  59درجه و  36قه و حداكثر دقي 32درجه و  36دقيقه ي طول شرقي و در حداقل  47

هاي مخروطي شكل با پوشش  ). وجود قله1387عرض شمالي قرار دارد.( مركز آمار ايران، 
هاي برنج، برخورداري از ساحل زيبا،  هاي مركبات، چاي، مزرعه گياهان متنوع، باغانبوه 
هاي ييلاقي خوش آب و هوا، منابع فراوان آبهاي گرم معدني، وجود فرودگاه و  منطقه

است. وجود  هتلهاي قديم و جديد اين شهر را يكي از شهرهاي منحصر به فرد تبديل كرده
احل دريا و چند وان و استخر آب گرم معدني در آبهاي گرم معدني در نزديكي س

شهرهاي كتالم و سادات شهر، بوستان جنگلي صفارود در ميان دره، روستاي جواهرده در 
متري سطح دريا، قله مخروطي شكل ماركو و جداشده از سلسله كوههاي  1800ارتفاع 

وزه تماشاگه خزر البرز در شرق رامسر، جنگل دالخاني در مسير رامسر به تنكابن، كاخ م
است كه سالانه هزاران  نزديك هتل بزرگ رامسر و دهها اثر تاريخي و ديدني سبب شده

 مسافر و گردشگر داخلي و خارجي از رامسر عروس شهرهاي ايران ديدن كنند.

 آگاهي

 تصوير

 يت ادراك شدهكيف

ارزش ويژه برند از ديدگاه 
 گردشگري گردشگران براي مقاصد

 وفاداري
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توريست پذيري اين شهر، منبع درآمد  پتانسيل بالاي با توجه به جاذبه هاي فراوان و
 طيلات از طريق گردشگري مي باشد. اكثر مردم آن بويژه در تابستان، ايام نوروز و ساير تع

 
 سوالات تحقيق

 مولفه هاي تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند شهرستان رامسر كدامند؟ .1
 رتبه بندي اين مولفه ها چگونه است؟ .2

 
 روش شناسي تحقيق

لحاظ هدف گيري كاربردي و به لحاظ اجرا يا استراتژي، توصيفي  پژوهش حاضر، از
.در تحقيق توصيفي، تحليلي با تاكيد بر پيمايش ميداني و تهيه و تكميل پرسشنامه مي باشد

). بنابراين در 37، 1382نفر است(حافظ نيا،  100زمينه ياب و پيمايشي حداقل حجم نمونه 
جهت تعيين حجم نمونه گردشگران، با حت نتايج اين مطالعه، براي اطمينان بيشتر از ص

 100توجه به ويژگي هاي تحقيق و متغيرهاي مورد مطالعه، نمونه مناسب رقمي در حدود 
پرسشنامه از طريق نمونه گيري در  130مشاهده مناسب تشخيص داده شد كه حدود 

ژها و دسترس در مكان هاي تجمع مسافران نظير هتل هاي محل اقامت، رستوران، پلا
يشترين احتمال حضور گردشگر در هاي شهرستان رامسر به عنوان مكان هايي كه ب تفرجگاه

 5 زپرسشنامه قابل استفاده، در يك بازه زماني ده روزه  ا 100جا وجود دارد توزيع و آن
استخراج شد. در اين تحقيق  تلاش شد تا با  1392فروردين ماه سال  15فروردين ماه تا 

راي نمونه گيري تا حد امكان از تاثير متغيرهاي مداخله گر در نتايج مراجعات مكرر ب
با توجه به چارچوب نظري ارائه شده، اين تحقيق به بررسي  .حاصل از تحقيق كاسته شود

چهار عنصر كيفيت ادراك شده، آگاهي، تصوير و وفاداري به برند بر ارزش ويژه برند 
سوال پرسشنامه به اين موضوع تخصيص  30، پردازد. براي جمع آوري داده هاي لازم مي

سنجه، براي  12براي تصوير برند ، سنجه 3داده شده است. براي سنجش آگاهي از برند 
سنجه مورد استفاده قرار  5 سنجه و براي وفاداري به برند 10سنجش كيفيت ادراك شده 

ها و نيز شماره  تعداد سوالات مربوط به هر كدام از آن ،گرفته است. متغيرهاي مورد نظر
 پرسشنامه در جدول شماره يك نشان داده شده است. رظسوالهاي متنا

در اين تحقيق به منظور تعيين پايايي پرسشنامه با استفاده از داده هاي بدست آمده و به 
، ميزان ضريب پايايي با روش آلفاي كرونباخ، براي كل سوالات  SPSSكمك نرم افزار 
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.  به دست آمده است كه مويد پايايي آن مي باشد.  817د عدد  مربوط به ارزش ويژه برن
همچنين روايي سازه با استفاده از تحليل عاملي تاييدي انجام گرفته است. تحليل عاملي 
تاييدي سازه هاي تحقيق در جدول شماره چهار ارائه شده است. همانگونه كه در اين 

ب) به دليل كم بودن بارعاملي (آب و هواي مطلو IM4جدول مشاهده مي شود سوال  
  ).1387) از روند تحليل حذف شده است(هومن، 0.30(بار عاملي كمتر از 

 
 مدل تحليلي پژوهشگر. 1جدول 

 مفهوم
 

 محقق شاخص ها ابعاد
 شماره

 سوالات

  
طبيعت و چشم 

 انداز زيبا

 
Konecnik& Gartner 2007, 

Gartner and 
KonecnikRuzzier 

2011,Etchner and Ritchie 
1991 

1 
 
 
 

 
 
 

محيطي آرام و 
 ساكت

 

 
Konecnik& Gartner 2007,  

Walmsley and Jenkins 
1993 

 

3 
 
 

  
مناسب براي 

 استراحت
 

 
Konecnik& Gartner 2007,  

Walmsley and Jenkins 
1993 

4 
 
 

     

  
آب و هواي 

 مطلوب

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner 

andKonecnikRuzzier 2011, 
, Embacer and Buttle 1989 

5 

  
درياچه ها، كوه ها 
 و سواحل مناسب

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011 
6 

ارزش ويژه 
برند مقصد 
 گردشگري

 
 

 تصوير برند
 
 
 

 
جاذبه هاي 

 تاريخي جذاب
 

 
Konecnik& Gartner 2007, 

Gartner and 
KonecnikRuzzier 2011, 

Embacer and Buttle 1989 
 

7 
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جاذبه هاي 

 فرهنگي جذاب

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011, 
Embacer and Buttle 1989 

8 

  
مردم مهربان و 

 مهمان نواز
Konecnik& Gartner 2007, 

Gartner and 
KonecnikRuzzier 2011 

9 

  
غذاي محلي 

 جالب
Konecnik& Gartner 2007,  
Embacer and Buttle 1989 10 

  
صنايع دستي 
 منحصر به فرد

 

 
Konecnik, 2006 11 

  
تسهيلات خريد 

 مناسب

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011, 
Walmsley andJenkins 1993 

12 

  
مناسب براي 
 ماجراجويي

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011 
13 

 هواي تميز و پاك  
Konecnik& Gartner 2007, 

Gartner and 
KonecnikRuzzier 2011 

2 

ارزش ويژه 
برند مقصد 

 گردشگري
 

مراكز اقامتي با 
 كيفيت

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011 
14 

  
زيرساخت هاي 
 جاده اي با كيفيت

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011 
15 

 
كيفيت 

 ادراك شده
 امنيت جاني

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011 
16 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

قيمت هاي 
 مناسب

Konecnik& Gartner 2007,  
Sweeney and Soutar 

(2001), Grace and O’Cass 
(2005), Dodds et al. (1991) 

, Sweeney and 
Soutar(2001), Grace 

andO’Cass (2005), Dodds 
etal. 

(1991) 

17 

  
كيفيت خدمت 

 رساني
Konecnik& Gartner 2007, 

Aaker (1991), Sweeney 
and Soutar (2001) , Lassar 

18 
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et al. (1995) 

 
كيفيت 

 ادراك شده
محيط فيزيكي 

 تميز
Konecnik& Gartner 2007, 

Gartner and 
KonecnikRuzzier 2011 

19 

  
اطلاع رساني 

 مناسب
 

Konecnik& Gartner 2007 20 

 Konecnik 2007 21 دسترسي آسان  

  
توجه ويژه به 

 گردشگران
 

Konecnik 2007 22 

 
 
 

ارزش ويژه 
برند مقصد 
 گردشگري

 
 
 

آگاهي از 
 برند

ويژگي هاي 
 مقصد گردشگري

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011, 
Arnett et al. (2003), Pappu 
and Quester (2006), Yoo 

and Donthu (2001) ,  
Arnett et al. (2003), Pappu 
and Quester (2006), Yoo 

and Donthu(2001) 

23 

  
شنيدن در مورد 
 مقصد گردشگري

Konecnik& Gartner 2007, 
Motameni and Shahrokhi 

(1998), Oh (2000) 
24 

  
لوگو يا سمبل 

 مقصد گردشگري
Konecnik& Gartner 2007,  

Yoo et al, 2000 25 

  
مقصد گردشگري 

 ترجيحي

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011, 
Keller (2003), Odin et al. 
(2001), Yoo and Donthu 
(2001) , Boo et al  2008 

26 

 
 
 
 

داراي مزاياي 
يشتر نسبت به ب

 مقصدهاي مشابه

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011, 
Boo et al  2008 

27 

 
 

 ارزش ويژه
برند مقصد 
 گردشگري

 
 

وفاداري به 
 برند

قصد بازديد در 
 آينده

Konecnik& Gartner 2007, 
Gartner and 

KonecnikRuzzier 2011, 
Keller (2003), Odin et al. 
(2001), Yoo and Donthu 

(2001) , Boo(2008) 

28 

 ,Konecnik& Gartner 2007 توصيه به ديگران  
Gartner and 

29 
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 (منبع: برگرفته از فرايند تحقيق) 
 

 يافته هاي تحقيق
يافته هاي پژوهش را مي توان در دو بعد يافته هاي توصيفي و تحليلي مورد بررسي قرار 

و در از متغيرهاي جمعيت شناختي ابتداي پرسشنامه يفي دارد. در قسمت اول يافته هاي توص
يافته هاي تحليلي مورد  ،قسمت دوم براساس ابعاد مطرح شده در مورد برند در گردشگري

 بررسي قرار مي گيرد.
 

 يافته هاي توصيفي
وضعيت جنسي پاسخ گويان بيانگر آن است ، بر اساس نتايج بدست آمده از پرسشنامه

درصد را زنان تشكيل مي دهند،  51خ گويان را مردان و در مقابلدرصد از پاس 49كه 
درصد را متاهلين تشكيل مي دهند. سطح سواد نيز  74درصد از نمونه مجرد و  26همچنين 

به عنوان يكي از عوامل موثر در نگرش گردشگران به وضعيت ساختاري و مديريتي 
لات گردشگري مورد بررسي گردشگري و همچنين شرايط برند سازي و بازاريابي محصو

درصد از پاسخ  44قرار گرفته است كه بر اساس ديدگاه و نظرات گردشگران بيش از 
درصد از گردشگران اذعان داشته اند كه  8گويان بالاي ليسانس سطح سواد داشتند و 
درصد پاسخ گويان شش بار يا  32. همچنينداراي مدرك فوق ليسانس و بالاتر بوده اند

رامسر بازديد داشته اند كه نشان از وفاداري بالاي افراد به اين مقصد گردشگري بيشتر از 
 ).2( جدولاست.
 
 

 
 
 

 
 
 

KonecnikRuzzier 2011, 
Arnett et al. (2003), Bele´n 

del Rı´o et al.(2001) , 
Arnett et al. (2003), Belen 

del R o et 
al.(2001), Boo et al  2008 

  
فاداري به مقصد و

براي بازديد 
 دوباره

Keller  (2003), Odin et al 
(2001), Yoo and Donthu 

(2001) 
30 
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 . خصوصيات فردي پاسخگويان2جدول
 درصد  مشخصات

 49 مرد جنسيت گردشگران
 51 زن 

 26 مجرد وضعيت تاهل
 74 متاهل 
 11 زير ديپلم 
 27 ديپلم 

 10 فوق ديپلم سطح سواد
 44 ليسانس 
 8 فوق ليسانس و بالاتر 

 1392منبع: يافته هاي ميداني،    
 

 يافته هاي تحليلي
 مدل اندازه گيري مولفه هاي موثر بر ارزش ويژه برند با استفاده از تحليل عاملي تاييدي

مي شود، شاخص هاي برازش مدل از مناسب مشاهده  3جدول شماره همانطور كه در 
كاي دو با درجه آزادي كوچك تر از سه ، 2ماره در شكل شبودن مدل حكايت دارد؛ 

كه  است 1/.نيز كوچكتر از  RMSEAو  05/. ز كوچكتر ا P-Valueميزان  است،
  ).1387(هومن،همگي نشان از برازش مناسب مدل دارد. 

چون مشاهده مي شود  2همان گونه كه در شكل شماره  در پاسخ به سوالات تحقيق،
محاسبه گرديده است لذا مي توان پذيرفت كه اين ) 4/.ز(شتر ابارعاملي تمامي متغيرها بي

متغيرها مولفه هاي تشكيل دهنده ارزش ويژه برند هستند و به صورتي مستقيم بر ارزش 
گذارند. در اين شكل مي توان درجه اثر گذاري هر يك از اين عناصر را مي ويژه برند تاثير

ت به ساير عوامل مورد اري به برند نسببر ارزش ويژه برند رامسر ملاحظه نمود. وفاد
ضريب . كسب كرده استگذاري را بر ارزش ويژه برند رامسر تاثير ترين ميزانبررسي، بيش

و ضريب تعيين آن برابر با   ../80همبستگي بين  وفاداري به برند و ارزش ويژه برند رامسر 
ادراك شده و  است. ضريب همبستگي بين مولفه هاي آگاهي، تصوير و كيفيت 64/.

ها  و ضريب تعيين اين مولفه /.68و  /.69،  /.70ارزش ويژه برند رامسر نيز به ترتيب برابر با  
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مي باشد . به دليل اينكه تفاوت معنا داري بين اين سه   46/.و  47/.،  49/.به ترتيب 
  مي دهند.به خود اختصاص مولفه وجود ندارد هر سه رتبه دوم را 

)، براي هر چهار مولفه t- value، چون مقدار معني داري (3ماره همچنين در شكل ش
است بنابراين تاثير مستقيم هر چهار مولفه بر ارزش ويژه برند رامسر به تاييد   1.96بيشتر از 

 مي رسد. 
 

 
 . مدل تحقيق بر اساس مدل تحليل مسير با استفاده از تحليل عاملي تاييدي 2شكل 
 
 

 
 مدل معني داري. مدل تحقيق بر اساس مدل تحليل مسير با استفاده از 3ل شك
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 . آزمون هاي برازندگي مدل در معادلات ساختاري3جدول

 معيار اصلي نام آزمون
مقادير فابل 

 برازنده)(قبول
مقادير 
 اخذشده

 
RMSEA 

 

 مجموع خطاي
 ميانگين مجذورات

 1/. از كوچكتر
 
0 
 

 
GFI 

 

ارزيابي مقدار نسبي 
 واريانس و كوواريانس

صفر و يك، برابر  بين
 9/.يا بزرگتر از

 
./99 

 
AGFI ميانگين مجذورات 

بين صفر و يك، برابر 
 9/.يا بزرگتر از

 
./96 

 
RMR 

 و باقيمانده واريانس
 كوواريانس

 نزديك تر به صفر
 

/0077 
 

 
 تحليل نتايج حاصل از تحليل عاملي تاييدي

ار مشاهده مي شود براي هر كدام از مقياس هاي همانگونه كه در جدول شماره چه
مورد استفاده، تحليل عاملي تاييدي انجام پذيرفت كه منجر به حذف شاخص هايي در 
تحليل مسير گرديد كه داراي بار معنايي ضعيفي بودند. توجه به اين نكته مي تواند در 

ردشگري باشد مهم تلقي فرآيند ايجاد هويت برند كه بايد در بردارنده تصوير برند مقصد گ
 شود.

در مقياس آگاهي، كيفيت و وفاداري هيچكدام از شاخص ها حذف نگرديدند ولي در 
مقياس تصوير برند شاخص چهار حذف گرديد كه نشان مي دهد مقصد مورد نظر در 
فاصله زماني كه اين پژوهش صورت گرفته است از ديدگاه گردشگران به عنوان يك 

برخوردار نمي باشد و اين سنجه نمي تواند گوياي  "مطلوب  آب و هواي "شاخص از 
تصوير رامسر باشد. در اين متغيير همچنين بايد ذكر كرد كه بيش ترين نمره را به ترتيب 

 "،  "جاذبه هاي فرهنگي جذاب "كسب كرده اند. بدين معني كه  6و  9، 7شاخص هاي 
سنجه هايي هستند كه  "مناسب درياچه ها، كوه ها و سواحل "و  "غذاهاي محلي جالب

شاخص  10توانند گوياي تصوير برند رامسر باشند. در مقياس كيفيت ادراك شده هر  مي
كسب كرده اند.  2و  10، 6تاييد شدند كه بيش ترين نمرات را به ترتيب شاخص هاي 

مراكز   "و  "، توجه ويژه به گردشگران "كيفيت خدمات رساني مناسب "بدين معني كه 
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مي توانند گوياي كيفيت ادراك شده گردشگران از رامسر   "متي با كيفيت مطلوباقا
شاخص تاييد شدند كه بيشترين نمرات را به ترتيب  5باشد.در مقياس وفاداري نيز هر 

مقصد گردشگري  "به خود اختصاص داده اند. بدين معني كه  4و  3، 1شاخص هاي 
مي تواند گوياي وفاداري   "وصيه به ديگرانت "و  "قصد بازديد در آينده  "،  "ترجيحي

شاخص تاييد شدند كه بيشترين  3گردشگران به رامسر باشد. در مقياس آگاهي نيز هر 
سمبل  "به خود اختصاص دادند. بدين معني كه  1و  2، 3نمرات را به ترتيب شاخص هاي 

د ويژگي هاي مقص "و  "شنيدن در مورد مقصد "،  "يا لوگوي مقصد گردشگري
 مي تواند گوياي آگاهي گردشگران از رامسر باشد. "گردشگري 

 
 . بارعاملي آگاهي از برند، تصوير برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري به برند4جدول

 AW IM PQ LO كد سوالات سازه
 AW1 .60    

    AW2 .69 آگاهي از برند
 AW3 .84    
 IM1  .42   
 IM2  .56   
 IM3  .60   
 IM4  .07   
 IM5  .46   

   IM6  .63 تصوير برند
 IM7  .74   
 IM8  .56   
 IM9  .72   
 IM10  .57   
 IM11  .37   
 IM12  .39   
 PQ1   .30  
 PQ2   .59  
 PQ3   .41  
 PQ4   .54  
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كيفيت ادراك 
 شده

PQ5 
   .34  

 PQ6   .73  
 PQ7   .55  
 PQ8   .49  
 PQ9   .44  
 PQ10   .66  
 LO1    .87 
 LO2    .78 

وفاداري به 
 LO3    .85 برند

 LO4    .84 
 LO5    .75 

 
 نتيجه گيري

همانگونه كه اشاره شد امروزه ارزش ويژه برند قوي عاملي مهم در جهت تاثير بر 
درك  ادراكات گردشگران از برند مقصد مي باشد و در واقع موفقيت در مديريت برند از

و مديريت مناسب ارزش ويژه برند حاصل مي شود و از اين طريق مي توان مشخصه هاي 
قوي اي از برند را ايجاد كرد كه مي تواند در تصميم گيري گردشگران جهت انتخاب 

 مقصد گردشگري تاثير گذار باشد.
مفهوم مركزي براي ساخت برند مقصد است اما اين تنها ، به نظر مي رسد تصوير 

شناختي ايجاد مي كند كه برحسب  ،هومي نيست كه بايد مورد توجه قرار گيرد. آگاهيمف
كونكنيك و ارزيابي شده و مي تواند منجر به وفاداري شود. ( ،تصوير و كيفيت

 )479: 2010،روزير
برند مقصد گردشگري رامسر از ويژه پژوهش حاضر با هدف بررسي و تحليل ارزش 

انجام شده است. بعد از بررسي مطالعه ميان انديشي و  1392ديدگاه گردشگران در نوروز
مطالعات ديگران در داخل و خارج از كشور اقدام به طراحي پرسشنامه شده كه براساس 

با توجه به اين كه امروزه گردشگران  ،يافته ها مي توان اذعان نمود كه در بعد وفاداري
ي وفاداري بالاي گردشگران به گويا ،مقصد خود را براساس مطالعه انتخاب مي كنند

ديدگاه مقصد گردشگري رامسر مي باشد .همچنين يافته هاي تحقيق بيانگر آن است كه 
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 ستمقصد موفق بوده او كيفيت ارائه شده از تصوير  ،گردشگران در مورد آگاهي 
  دوم را در تحليل بار عاملي به خود اختصاص داده اند. رتبه مولفه سهبطوريكه اين 

ن با استفاده از تحليل عاملي تاييدي، در مقياس آگاهي، كيفيت و وفاداري همچني
هيچكدام از شاخص ها حذف نگرديدند ولي در مقياس تصوير برند، شاخص چهار حذف 
گرديد كه نشان مي دهد مقصد مورد نظر در فاصله زماني كه اين پژوهش صورت گرفته 

برخوردار  "ب و هواي مطلوب آ "است از ديدگاه گردشگران به عنوان يك شاخص 
باشد و اين سنجه نمي تواند گوياي تصوير رامسر باشد. شايد بتوان دليل اين امر را  نمي

وجود روزهاي گرم و آفتابي و يا ابري و گرفته در اين بازه زماني دانست كه به دليل 
نظر نزديكي به دريا و شرجي بودن هواي مقصد مورد پژوهش، آب و هواي مطلوبي كه مد

 گردشگران براي ابام نوروز بوده را فراهم نكرده است.
مقاسيه نتايج تحقيق با نتايج ساير محققين، نشان دهنده مشابهت در اخذ رتبه اول بين 
مقصد گردشگري رامسر و يزد با يكديگر است كه اين امر مي تواند بيان گر اهميت مولفه 

توجه و اهتمام بيشتر به اين مولفه در  وفاداري به برند در دو مقصد داخلي و زمينه ساز
مقايسه با ساير مولفه ها باشد. البته در مقايسه با مطالعه صورت گرفته در كشور اسلوني،  اين 
مشابهت در اولويت بندي ديده نمي شود و تصوير ذهني برند به عنوان مهمترين عامل تاثير 

شود. بايد به اين عامل توجه گذار بر ارزش ويژه برند مقصد در اين كشور شناخته مي 
 –گردد كه ممكن است مقاصد مختلف با توجه به ويژگي هاي محيطي و فرهنگي 

اجتماعي خاص خود نتايج متفاوتي ارائه دهند و اين عوامل مي بايست در مقايسه يافته ها با 
 يكديگر مد نظر قرار گيرد.

برند مقصد رامسر با يكي از چالش هاي اصلي در راستاي برند سازي و ارزش ويژه 
و به دليل تبليغات توجه به اينكه از پتانسيل هاي منحصر به فردي برخوردار مي باشد 

گسترده اي كه پيرامون وضعيت و جاذبه هاي گردشگري آن صورت گرفته و نوعي 
ضعف ساختاري و مديريتي در برندسازي ناخودآگاه اما بدون برنامه ريزي داشته است، 

است كه مي توان با داف و راهبردهاي بازاريابي و برند سازي مقصد راستاي تدوين اه
، به عنوان يكي از مهمترين ابزارها در راستاي برند سازياستفاده و تقويت فضاهاي مجازي 

 بر شماري ازضعف هاي موجود فائق آمد.
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 يدهچك
مشاركت  رو، يناز ا نمايد يم يفارا ا ينقش مهم و اساس يگردشگر يدارپا ي در توسعه يمحل ي جامعه 

است. پژوهش  يضرور يگردشگر ي در توسعه يداراز اركان توسعه پا يكي ي به مثابه يمحل ي جامعه
به  اسخگوييپ يپاسارگاد برا يدر منطقه نمونه گردشگر يمحل يجامعه  يتظرف يابيحاضر با هدف ارز

در  يگردشگر يدارتوسعه پا يدر منطقه مذكور برا يجوامع محل يتسؤال شكل گرفته است كه ظرف ينا
 يقاتتحق ي در زمره يقو از نظر روش تحق يپژوهش به لحاظ هدف، كاربرد يناست؟ ا يتيچه وضع

 ي است. جامعه يكم يقاتها از نوع تحق داده يتبرحسب ماه ين. همچنگيرد يقرار م يمايشيپ -يفيتوص
 ي يهپاسارگاد و كل يمنطقه نمونه گردشگر يگردشگر ي كارشناسان مرتبط با حوزه يهكل يقتحق ينا يآمار

محقق ساخته  يا ابزار پژوهش پرسشنامههستند.  1391دوم سال  ي يمهبخش پاسارگاد در ن يرهبران محل
 يشده، در د يطبقه بند ياحتمال گيري هاز روش نمون يريگ با بهره يايي،و پا ييروا ييداست كه پس از تأ

جامعه جهت  يك يانگينها، از آزمون م داده يآور و پس از جمع يدهگرد يععدد توز 68به تعداد  1391ماه 
 يآزمون، تمام ينا يجاستفاده شده است. مطابق با نتا يقتحق يفرع ياتو فرض ياصل يهبه فرض ييپاسخگو

جوامع  يتگفت ظرف توان يشدند كه  م ييده مربوط به مؤلفه تعهد تأيفرض يبه استثنا يو فرع ياصل ياتفرض
قرار  يمطلوب يتدر وضع يگردشگر يدارتوسعه پا يپاسارگاد برا يمنطقه نمونه گردشگر يرامونپ يمحل

 يداربه توسعه پا يلبستر مناسب جهت ن يجادو ا سازي يت. لذا ظرفباشد يندارد و كمتر از حد متوسط م
 است.     يآن ضرور يرامونپ يدر بخش پاسارگاد و جوامع محل يگردشگر

 يمنطقه نمونه گردشگر سازي، يتظرف ي،مشاركت جامعه محل ي،گردشگر يدارتوسعه پا: يديكل واژگان 
.پاسارگاد

                                                                                                                   
 دانشيار دانشكده مديريت و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبايي ∗
 دانشگاه سمنانگروه مديريت بازرگاني دانشيار  ∗∗
 f.ghorbani83@yahoo.comمسئول. يسندهنو، دانشگاه سمنان يجهانگرد يريتارشد مد يكارشناس يدانشجو ∗∗∗

 24/6/1392تاريخ پذيرش:          30/11/1391تاريخ دريافت:  
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 مقدمه
د، نهاي گردشگري ارتباط نزديكي با جوامع محلي داشته باشفعاليتهرگاه   

جامعه  اجتماعي، فرهنگي، محيطي و اقتصادي ابعاد تغيير در موجب تواندگردشگري مي
ي از پژوهشگران علاوه براين، بسيار). 3F1،2000و هالريچاردز  ؛2006ميزبان گردد(بيتنُ،

-در نظر ميي اقتصادي، بويژه در جوامع محلي گردشگري را بعنوان ابزاري براي توسعه
 باشدها براي توسعه مياستراتژيترين مطرحگردشگري يكي از  كنند كهگيرند و اذعان مي

(عارف و ي ملي و محلي را افزايش دهدتواند توسعهي گردشگري ميرو توسعهاز اينو 
اند كه بايد نگرشي  اين اساس بسياري از جوامع دريافته بر .)155،صd2010همكاران، 

ي واقعي و ترويج اثرات اقتصادي،  توسعهتر به گردشگري داشته باشند و بر  واكنشي و فعال
، 1391ي گردشگري، توجه نمايند(صالحي. حسن پور، اجتماعي و زيست محيطي توسعه

، مشروط به همكاري جوامع ي گردشگري ). لازم به ذكر است كه دستيابي به توسعه13ص
 هي گردشگري دارند و عنصر اساسي توسعمحلي است زيرا جوامع نقش كليدي در توسعه

ي پايدار بايد ) و طبق اصول توسعه155،صd2010گردشگري هستند(عارف و همكاران، 
سازي و توزيع قدرت در جامعه تأكيد كرد زيرا فراهم كردن شرايط لازم براي  بر توانمند

ي پايدار گردشگري در گرو همكاري تمام اقشار جامعه است(فاضل توسعه
ي گردشگري اين باره موانعي است كه توسعه ي قابل تأمل در). نكته13،ص1387بخششي،
ي  )، موانعي كه در راه توسعه2008موسكاردو(ي  روست. بعنوان نمونه به عقيدهبهبا آن رو

كنند، درك محدود از گردشگري و  گردشگري در كشورهاي جهان سوم خودنمايي مي
مع محلي ). از آنجا كه جوا2008موسكاردو، (اثرات آن و كمبود ظرفيت جامعه است

و اين جوامع هستند كه از  باشند مهمترين اصل در ايجاد ثبات و پايداري گردشگري مي
ريزي با دخيل كردن  شوند، لزوم توجه و برنامه وجود گردشگري منتفع يا متضرر مي

شود. در همين راستا عارف و همكاران بر اين  ها و مشاركت آنها احساس مي خواسته
تواند بدون مشاركت رهبران جامعه  دشگري در جوامع محلي نميي گر اند كه توسعه عقيده

ي گردشگري است.  سازي كليدي براي توسعه و مردم محلي موفق باشد. در نتيجه ظرفيت
 جهتدر حال توسعه  ي جامعه يها ياستراتژرزيابي ظرفيت جامعه گام مهمي در از اينرو، ا

 . )a2010خواهد بود(عارف و همكاران،ي گردشگري و توسعه جامعه يبه توسعه يابيدست

                                                                                                                   
1. Richards & Hall 
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هاي مهم ارزيابي ظرفيت جامعه، چارچوب ارتباطي ظرفيت جامعه و يكي از چارچوب 
ي باشد كه در اين چارچوب ظرفيت جامعه بوسيله)مي2001ظرفيت سازي شاسكين(

هاي فردي، هاي اصلي نشان داده شده است كه از طريق نمايندگياي از ويژگيمجموعه
شوند، همچنين اين چارچوب ها براي انجام كاربردهاي خاص هدايت مياني و شبكهسازم

4Fدهد كه اگرچه تأثيرات مشروطنشان مي

(موقعيت، اقتصاد، تاريخ و فرهنگ و...) هم در  1
تواند از طريق سطح خرد و هم در سطح كلان تاحدودي مهم هستند، اما ظرفيت جامعه مي

ها براي ها و شبكهز طريق هدايت و رهبري افراد، سازماندوباره ا -مداخلات استراتژيك
5Fانجام و اجراي وظايف(اقدامات)

ساخته شود كه در زمان موفقيت، چنين فرايندي خاص  2
ممكن است هم به افزايش ظرفيت جامعه و هم ساير نتايج مورد انتظار جامعه منجر شود. 

ي محلي به منظور ظرفيت  جامعهمطابق با هدف اصلي اين پژوهش كه ارزيابي ظرفيت 
ي تحقيق و چارچوب ارتباطي ي گردشگري است، با استفاده از پيشينهسازي براي توسعه

هاي ظرفيت جامعه انتخاب و ظرفيت جامعه و ظرفيت سازي شاسكين، ابتدا بعد ويژگي
ر هاي مربوط به اين بعد جهت بررسي شناسايي و انتخاب گرديد. همانطوها و شاخصمؤلفه

) فقدان ظرفيت جامعه و درك محدود از 2008تر اشاره شد طبق گفته موسكاردو (كه پيش
ي مؤثر گردشگري در كشورهاي جهان سوم شناخته اثرات گردشگري بعنوان موانعِ توسعه

هاي ظرفيت جامعه بعنوان يكي از ابعاد رو اين پژوهش به تحليل ويژگيشده است. از اين
پردازد باشد، ميي گردشگري ميي ثابت شده در رويه توسعهلهظرفيت جامعه كه يك مسئ

و حس تعلق به جامعه، تعهد، توانايي تعيين و دستيابي به اهداف و توانايي شناسايي و 
 جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد برايدسترسي به منابع را در

 دهد.د بررسي قرار ميي صنعت گردشگري در اين جوامع مورمديريت و توسعه
6Fنظر به اينكه منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد واقع در بخش پاسارگاد 

شهرستان  3
بعنوان منطقه نمونه  1388كيلومتري شيراز، از سال  120پاسارگاد استان فارس در 

ي گردشگري تعريف شده براي اين هاي توسعه گردشگري شناخته شده و با توجه به پروژه
با طرح امكان سنجي منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد از جمله طرح دهكده  منطقه مطابق

گردشگري پاسارگاد واقع در سه كيلومتري مجموعه تاريخي پاسارگاد، ضرورت ارزيابي 
-ي جامعه احساس ميي گردشگري و بالتبع توسعهظرفيت جامعه براي دستيابي به توسعه

                                                                                                                   
1.  conditioning influences 
2.  Functions/Actions 

 به بخش پاسارگاد تغيير نام يافته است. 1387نام قبلي اين بخش، بخش هخامنش بوده است كه از سال .  3
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هاي صورت گرفته با مسئولان ذيصلاح در  هشود و از سوي ديگر مطالعات اوليه و مصاحب
منطقه حاكي از آن است كه عليرغم تعداد قابل توجه ديداركنندگان از مجموعه تاريخي 

)، گردشگري تغييرات مثبتي را به لحاظ 1390بازديدكننده در سال  342754پاسارگاد(
ر وضعيت اقتصادي و اجتماعي در زندگي ساكنين روستاهاي بخش پاسارگاد كه د

مجاورت اين مجموعه تاريخي قرارگرفته اند(مادرسليمان، مبارك آباد، كردشول، دهنو، 
نفر جمعيت فعال اقتصادي دراين روستاها  4160ابوالوردي) ايجاد ننموده است، بطوريكه از 

هاي مربوط به گردشگري مشغولند كه آن هم در بخش خاصي از  نفر در فعاليت 11تنها 
رساني در روستاي است(يك رستوران و يك مركز اطلاع كارهاي گردشگري و كسب

). لذا 1387؛ مهندسين مشاور نقش پردازان شهر پارسه،1385مادرسليمان)(مركز آمار ايران، 
ي گردشگري و اينكه عليرغم خيل ي محلي در توسعهبا توجه به مشاركت اندك جامعه

هي در وضعيت زندگي مردم عظيم گردشگران، گردشگري منجر به تغيير و تحول قابل توج
توان روستاهاي مورد نظر نشده است، اين سؤال براي محقق مطرح شده است كه چگونه مي

ي محلي بخش ي گردشگري، منافع آن را نيز براي جامعهضمن بهبود فرايند توسعه
 پاسارگاد ايجاد و يا تقويت نمود.

 
 مباني نظري تحقيق

باشد براي انجام آنچه كه بايد انجام شود، مي ظرفيت به سادگي، راه و روش هاي لازم
ي هاي ساده، افراد و طرح هاست و شامل تعهد، منابع و همه تر از مهارتو خيلي گسترده

شود. در اغلب شود تا آن را موفق سازد، ميآنچه كه موجب تأثيرگذاري بر يك فرايند مي
كاري هستند؛ مهارت ها، دانش و هايي چون: افرادي كه مايل به هم موارد، ظرفيت به مؤلفه

ها؛ انگيزش توانايي؛ سلامتي و تندرستي جامعه؛ توانايي براي شناسايي و دسترسي به فرصت
ها، نهادهاي حمايتي و  ها عملي است؛ زيرساخت ي آن اجراي طرحهايي كه بوسيله و انگيزه

اقتصادي و مالي، و منابع فيزيكي؛ رهبري و ساختارهاي مورد نياز براي مشاركت؛ منابع 
ها، اشاره دارد (فرَنك و  ها و سيستم سازي) خط مشي فعال كردن (توانمند

پتانسيلي براي ") ظرفيت را بعنوان 25،ص1998). گيتل و ويدال(10،ص1999اسميث،
كنند (سيندي تعريف مي "و اهداف جمعي بوميان جامعه به منظور عمل به تعهدات، منافع

  ).26، ص7F1 ،2007لاين
                                                                                                                   
1. Cindy Lyn 
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شود كه آن را قادر به بسيج، تشخيص  هايي از جامعه تعريف مي ظرفيت جامعه، ويژگي 
) و بهبود اين ظرفيت از 172،صb2010و حل مشكلات مي كند(عارف، ردزووان و گيل،

هاي بهبود فرايند توسعه گردشگري و افزايش مزاياي آن براي مقصدهاي  جمله راه
در حال توسعه شناخته شده است(موسكاردو، اي و  گردشگري در نواحي روستايي، حاشيه

شود كه  ها مربوط مي اي از فعاليت ). بهبود ظرفيت يا ظرفيت سازي به گستره10،ص2008
بخشند و اغلب  ها ظرفيت خود را براي تحقق توسعه پايدار بهبود مي ها و سازمان افراد، گروه

8Fآلتلجوِيكبا توانمند سازي و بسيج در جوامع محلي مرتبط است(پيترز و 

 ).244،ص1،2009
سازي جامعه و ظرفيت جامعه با يكديگر همپوشاني دارند(اسميث و  ي توانمندزمينه    

سازي افراد  يابد، به توانمند)، زمانيكه ظرفيت جامعه افزايش مي19،ص2003همكاران، 
مردم براي ايجاد هاي ها و پتانسيلسازي افراد و جامعه با توانايي شود. نظريه توانمندمنجر مي

سازي مردم يا جامعه  رساند بسيار ارتباط دارد و در واقع توانمندمواردي كه به آنها سود مي
).براي توانمند كردن افراد 63،ص9F2،2010باشد(سيل و ابو سامه هاي افراد ميدر مورد قابليت

فيت هاي فراهم شده از توسعه گردشگري، ظر محلي به منظور بهره مند شدن از فرصت
 )172،صb2010سازي جامعه محلي ضروري است(عارف، ردزووان و گيل،

ي جامعه موفق شود، بطور خلاصه، اگر گردشگري بخواهد از طريق توسعه
در ). 303،ص2000(ريچاردز و هال،سازي نبايد فقط در سطح شعار باقي بماند توانمند

نه منافع بطورعادلانه و عوض، جوامع محلي بايد بتوانند تصميم گيري كنند و اينكه چگو
). بعبارت ديگر، اين بدين معني 164،ص2002(تيموثي،گسترده توزيع شود را تعيين كنند

-است كه ظرفيت جامعه بايد تقويت و ظرفيت سازي انجام شود تا آنها بتوانند طرح و برنامه
تري را نسبت به ) و تعهد قوي89-88،صص2006شان را حفظ كنند(بيتون،هاي توسعه

ها هستند را گسترش  NGOي دولت، توسعه دهندگان و هاي ذينفع كه نمايندهگر گروهدي
 ).164-163، صص 2002،  دهند(تيموثي

پژوهشگران مختلف سعي در شناسايي و سنجش ظرفيت جامعه تحت عناوين     
ان از گودمن و همكاران، تو مختلف از جمله ابعاد ظرفيت جامعه داشته اند بعنوان نمونه مي

10Fو همكاران؛ باپ 1988

11F؛ مكليلان و همكاران2001 ؛ شاسكين،2000 ،3

(عارف و 4،2007

                                                                                                                   
1. peeters & alteljevic 
2. Sail & Abu-Sameh 
3. Bopp et al 
4. Maclellan & et al 
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نام برد كه در اين پژوهش از تحقيق شاسكين  2009) و عارف و همكاران،2009همكاران،
هاي ظرفيت جامعه: حس تعلق به  ) الگو برداري شده است و از مدل وي ويژگي2001(

د، توانايي حل مسئله و توانايي شناسايي و دسترسي به منابع جهت بررسي جامعه، تعه
ايِ هاي پايهها توصيف). اين ويژگي295-296صص ،2001 انتخاب شده است(شاسكين،

ي شروع براي توصيف تواند داشته باشد و آنها نقطه ظرفيتي هستند كه يك جامعه مي
ها تا حدي در هر  ). اگرچه اين ويژگي52، ص2007-2010، باشند(بنِياييظرفيت جامعه مي

اي وجود دارد ولي تا حدودي نيز سطح مشخصي از آنها براي اينكه جامعه به اهداف جامعه
هاي ظرفيت سازي رو، تلاش). از اين296،ص2001خاص برسد، ضروري است(شاسكين،

به نتايجي چون ها به منظور بهبود عملكرد جامعه و رسيدن جامعه بدنبال افزايش اين ويژگي
 ،2007-2010(بنِيايي، باشدگيري، ارائه خدمات بهتر و... ميرفاه اقتصادي، تأثير بر تصميم

 ).52ص
 

 حس تعلق به جامعه
حس تعلق به  "ي جامعه و ظرفيت سازييكي از اصطلاحات استفاده شده در توسعه    
هاي مختلف مؤلفه ) با شناسايي1955است. مفهوم حس تعلق به جامعه توسط هيلر( "جامعه

كرد، شروع  فرايندي كه توسط اعضاي جامعه براي برقراري حس تعلق به جامعه كار مي
شد. حس تعلق به جامعه، حسي است كه تعامل با ديگر اعضاي جامعه را فراهم 

) و ارتباط بين اعضاي جامعه و شناختي از 126،ص2009آورد(عارف و همكاران، مي
-ي محلي، هنجارها و ديدگاه هاي حفظ شدهدهد كه شامل ارزششرايط متقابل را نشان مي

). اين حس نقش مهمي در تقويت 1986شود(مك ميلان و جورج، هاي مشترك مي
اش تواند با پايداري طولاني مدتكند كه ميي گردشگري بازي ميحمايت از توسعه

 و همكاران،(هال ي گردشگري بكار رود بعنوان مبنايي وسيع براي برنامه ريزي توسعه
 ).176-177صص ،2005

ي حس تعلق به جامعه هم بعنوان فرايند و هم برايند ظرفيت سازي جامعه در توسعه    
). مك ميلان و 128،ص2009گردشگري مطرح شده است(عارف و همكاران،

حس تعلقي كه اعضا به  "دهند: اينگونه شرح مي ) حس تعلق به جامعه را1986جورج(
كديگر و به گروه دارند، و اعتقاد مشتركي كه نيازهاي اعضا از طريق تعهدشان مكان، به ي

) به حس تعلق به 2001و شاسكين و همكاران( ") 9به يكديگر برآورده خواهد شد(ص
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-ميان اعضا و شناخت يا انطباق با هنجارها و ارزش "اي از وابستگيدرجه "جامعه بعنوان
12Fهاي جامعه اشاره دارند(اگزيو

 ).190،ص1،2007
مسئوليت بيشتري نسبت به جامعه  كند تا احساسحس تعلق به جامعه به مردم كمك مي

به ظرفيت سازي جامعه  داشته و در پيشرفت جامعه خود را سهيم بدانند و همچنين اين حس
از طريق قادر ساختن مردم به حسِ ارتباط داشتن و انگيزه داشتن براي زندگي بهتر با ايجاد 

ي گردشگري) كمك و همكاري با هم در جهت اهداف مشترك جامعه(مثل توسعهتعاون 
تواند باشد و مينمايد. در واقع، حسي است كه مستلزم تعامل با ديگر اعضاي جامعه ميمي

هاي توسعه ديده شود. توسعه بعنوان ظرفيت مردم محلي براي مشاركت در فعاليت
به جامعه ميان مردم بومي جامعه بعنوان دهندگان گردشگري اغلب به تشويق حس تعلق 

 ،b2010راهي براي كمك به ظرفيت سازي جامعه تمايل دارند(عارف و همكاران، 
 ). 177ص

) چهار عنصر اساسيِ حس تعلق به جامعه را : الف) 1986مك ميلان و جورج(    
يكپارچه سازي و تحقق نيازها و د) ارتباط عاطفي  -عضويت، ب) نفوذ، ج) تقويت
) حس تعلق به جامعه را 2007-2010) و بنِيايي(9دانند(صمشترك(وابستگي احساسي) مي

ارك و شواهد اعتماد بين اعضا، ارتباط مثبت با معيارهايي چون شناخت شرايط متقابل، مد
بين اعضا و احساس هويت مشترك مورد سنجش قرار داده است. در اين پژوهش، اين بعد 

ي مندي به ادامه ي وابستگي احساسي(حس غرور و افتخار ميان بوميان و علاقهبا دو مؤلفه
نوازانه ارتباط مهمان شان) و شناخت شرايط متقابل(برقراريسكونت در مكان فعلي زندگي

المنفعه و گرد همايي هاي اعضاي جامعه و با گردشگران، وحدت در انجام اقدامات عام
 مسئولين در مورد مسائل مرتبط با گردشگري) مورد بررسي قرار گرفته است.

 
 تعهد

-تواند رخ دهد كه مردم محلي به سرمايهقابل توجه جامعه تنها زماني مي يتوسعه    
به نقل از  53،ص2007-2010خود و منابعشان براي آن توسعه متعهد شوند(بنِيايي،گذاري 

13Fكريتزمن و مكنايت

اش، خودشان را به ). در واقع تعهد به جامعه و ثبات كلي5،ص2،1993
سطح تعهد در جهت  ).31،ص2007ي قوي قرض مي دهند(سيندي لاين،ظرفيت جامعه

                                                                                                                   
1. Xiao 
2. Kretzman & McKnight 
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جود اعضايي از جامعه كه خود را بعنوان و -1ي ضروري دارد: ظرفيت جامعه دو جنبه
تمايل اين اعضا به مشاركت فعال در اين نقش.  -2ذينفع در منافع مشترك از محل ببينند، 

دهند و كنند عموماً اقليت ساكنين محلي را تشكيل ميكسانيكه در اين زمينه مشاركت مي
ن برخوردارند و آنها اقتصادي بالاتري نسبت به بيشتر ساكني -اغلب در وضعيت اجتماعي

 دهندها يا انتقادات آني پاسخ ميبطور مكرر به برخي از مسائل، تعارض
ها و ). بعبارت ديگر، تعهد مي تواند بعنوان تمايل افراد، گروه296،ص2001(شاسكين،

دهد، تعريف ها در جامعه براي برعهده گرفتن مسئوليت آنچه كه در جامعه رخ ميسازمان
 شود. 

). از 53،ص2007-2010ك نتيجه(برايند) و يك شاخص تعهد است(بِنيايي،مشاركت ي
هايشان توانند به نيازها و خواستهطريق مشاركت و اقدام جمعي، بازيگران جامعه مي

پاسخگو شوند و نيز شروع به ترويج رضايت بيشتر، انسجام بيشتر و مالكيت كنند(مك 
گذاري بيشتر جامعه را وادار به سرمايه). سطوح بالاي تعهد، 13،ص1986ميلان و جورج،

ي خود اين كند و به نوبهمنابع و اقدامات خارج از هنجارهاي اجتماعي معمول يا اختيار مي
ها التزاماتي(تعهداتي) كه بازيگران در يك جامعه بايد با يكديگر داشته سرمايه گذاري

مندي اگر تقويت يا بهره ،) با اين حال53،ص2007-2010كند(بِنيايي،باشند را تقويت مي
از سرمايه گذاري يا مشاركت وجود نداشته باشد، تعهد ممكن است توسعه پيدا نكند يا 

). داشتن يك حس قوي تعلق به جامعه به 12ص ،1986تداوم نيابد (مك ميلان و جورج،
جمعي شود بويژه از نظر تمايل به سرمايه گذاري زمان و منابع براي اقدامات تعهد منجر مي

) كه پيش از اين بحث شد. به عبارتي، تعهد از حس تعلق به 53ص ،2007-2010(بنِيايي،
 - يابد و شروع به تبديل شدن به اقدام و عمل ميجامعه كه در جامعه وجود دارد جهش مي

هايي ). با توجه به توضيحات مذكور، بعد تعهد با مؤلفه31،ص2007كند(سيندي لاين،
شناسند و ا در قبال اوضاع جامعه، اعضا خود را بعنوان ذينفع ميچون جوابگو بودن اعض

 گيرد. هاي گردشگري مورد بررسي قرار ميمشاركت فعال اعضاي جامعه در فعاليت
 

 توانايي تعيين و دستيابي به اهداف(توانايي حل مسأله)
قوه در ي مهم باليك مؤلفه -باشدكه تبديل تعهد به اقدام مي -تواناييِ حل مسأله    

اي از ظرفيت سازي است كه اغلب تمام تعاريف ظرفيت مرتبط با جامعه است و مؤلفه
توانايي ) كه در واقع، 297،ص 2001توسط خبرگان كليدي تأكيد و تأييد شده(شاسكين، 
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اي قابل رؤيت و قابل مشاهده از ظرفيت جامعه براي حل مسئله و رسيدن به اهداف جلوه
). جامعه بايد قادر به تبديل تعهدش به اقدام باشد 32،ص2007ين،باشد(سيندي لاجامعه مي

اي كه بتوان گفت جامعه در اين رابطه ظرفيت دارد و اين ويژگي ظرفيت جامعه از به گونه
شوند صحبت ها براي حل مسائلي كه آنها متحمل ميها و شبكهتوانايي اشخاص، سازمان

امعه براي كاركردن از طريق حل مشكلات بصورت كند، اما مهمتر از آن، به توانايي جمي
بعبارت ديگر، ظرفيت جامعه بعنوان توانايي  ).53،ص2007-2010جمعي اشاره دارد(بنِيايي،

 -خودش براي كنترل و تصميم گيري در مورد آنچه در زندگي بوميان يك جامعه رخ مي
14Fگذاران دهد بطور خاص، در مورد توانايي خود مردم براي تأثير بر سرمايه

و سياستگذاران  1
 ).297ص ،2001(شاسكين، بعنوان يك گروه نه يك فرد خاص، ديده شده است

يك جامعه ممكن است مسائل را شناسايي و حل كند يا اهداف مشترك را از طريق     
ابزارهاي رسمي يا غير رسمي، اقدامات خود جوش يا برنامه ريزي شده دنبال 

هاي حاصله در جهت اهداف و برخي از ايي چون پيشرفتهكند(همان).اين بعد با مؤلفه
 اهداف پيشين كسب شده سنجش شده است.

 
 توانايي شناسايي و دسترسي به منابع

ويژگي نهايي ظرفيت جامعه در چارچوب شاسكين دسترسي به منابع است كه توانايي 
اقتصادي، تواند شامل منابع دهد و مييك جامعه را براي بدست آوردن آن نشان مي

توانند در جامعه يا از ). اين منابع مي297،ص2001انساني، فيزيكي و سياسي شود(شاسكين،
دهند، يافت هايي كه بازيگران در جامعه شكل ميطريق انواع مختلف شبكه

-هاي ابزاري با سيستمتوانايي جامعه براي ايجاد پيوند) و 53،ص2007-2010شوند(بنِيايي،
و توانايي براي دسترسي و بكار بردن منابع واقع شده در درون و هاي اجتماعي بزرگتر 

). دسترسي به منابع به 172،صb2010بيرون از جامعه را نشان دهند(عارف و همكاران،
معني دسترسي، كيفيت، و كميت منابع در مرزهاي فيزيكي جامعه و نيز منابع خارج از 

 ). 32،ص2007 باشد(سيندي لاين،جامعه مي
-2010دهاي خارجي براي تضمين دسترسي به منابع مهم است(بنِيايي،حفظ پيون

اند كه ها در سيستم اجتماعي اقتصادي بزرگتر شهر و منطقه قرار گرفتهمحله ).54،ص2007
انداز رفاه اقتصادي و پايداري در اند، و چشمبصورت خيلي تنگاتنگي به هم گره خورده

                                                                                                                   
1. funders 
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مرزهايش و ماهيت تغييرات ساختاري بزرگ  هاي فراييك محله بطور گسترده به سياست
با اين حال، ظرفيت جامعه  ).297،ص2001اش، وابسته است(شاسكين،در محيط گسترده

تواند افزايش يابد كه منابع دروني و بيروني جامعه به آساني در دسترس قرار زماني مي
15Fگيرد(زاچاراكيس و فلورا

جوامع با ظرفيت زياد، توانايي تأثير بر خط  ).302،ص1،2005
گذارند را دارند و قادر به انباشت منابعي كه از هايي كه مستقيماً بر آنها تأثير ميمشي

ي اين، يك جامعهعلاوه بر ).297،ص2001كند، هستند (شاسكين،شان حمايت ميتوسعه
). لازم به ذكر 172،ص b2010محلي با ظرفيت، به منابع دسترسي دارد(عارف و همكاران،

ي استراتژيك از ي گردشگري به استفادهاست كه فرايند ظرفيت سازي موفق براي توسعه
). جهت بررسي اين بعد پژوهش 172ص ،b 2010منابع جامعه نياز دارد(عارف و همكاران،

ومي هاي متعدد دسترسي به منابع مختلف و استفاده از منابع بهاي تنوع منابع، راهاز مؤلفه
 گرفته شده است. بهره

 
 پيشينه تحقيق

در پژوهشي كه در مالزي در مورد ارزيابي حس تعلق به جامعه از ابعاد ظرفيت سازي  
ي گردشگري شيراز صورت گرفته، به توصيف سطح حس تعلق به جامعه جامعه در توسعه

شده و بيان ي گردشگري پرداخته در جوامع محلي مناطق قديم و جديد شيراز براي توسعه
ي گردشگري به حس تعلق به جامعه نياز شده است كه ظرفيت سازي جامعه براي توسعه

باشد. هدف اصلي پژوهش ي گردشگري ميدارد كه اين حس شرط ضروري براي توسعه
ي گردشگري است و فقدان ظرفيت جامعه مذكور ارزيابي حس تعلق به جامعه در توسعه

مؤثر گردشگري در شيراز شناخته شده است. نتايج حاصل از ي  بعنوان مانعي براي توسعه
بررسي حس تعلق به جامعه با ابعادي چون عضويت، نفوذ(تأثير)، يكپارچگي و وابستگي 

ي مورد مطالعه بالاست و حس تعلق به جامعه احساسي نشان داد اين حس در رهبران ِمنطقه
هاي مطالعه نشان  ي جديد است، لذا يافتهي قديم شيراز بيشتر از منطقهميان رهبران در منطقه

شيراز داد كه حس تعلق به جامعه نبايد عاملي براي توسعه نيافتگي صنعت گردشگري در 
 )2009باشد(عارف و همكاران،

دارند كه ارزيابي ابعاد ظرفيت سازي ) نيز اذعان ميb2010فريبرز عارف و همكاران( 
ي گردشگري ي جامعه براي دستيابي به توسعهها ي استراتژيجامعه گامي مهم در توسعه

                                                                                                                   
1. Zacharakis & Flora 
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نمايند به بررسي مفهوم و ابعاد ظرفيت سازي جامعه راجع است و در پژوهش خود سعي مي
هاي آنها براي استفاده از ظرفيت سازي جامعه در به توسعه گردشگري بپردازند. بررسي

داد كه هشت بعد  ي گردشگري در نوع خود اولين است و نتايج پژوهش آنها نشانتوسعه
رهبري جامعه، مشاركت جامعه، ساختارهاي جامعه، حمايت خارجي، مهارت و دانش، 
تجهيز منابع، قدرت جامعه و حس تعلق به جامعه در سه سطح (فردي، سازماني، جامعه) در 

 ).b2010ي گردشگري درگير هستند (عارف و همكاران،فرايند توسعه
به مفهوم ظرفيت جامعه و اينكه چگونه ظرفيت  وددكتر بنيايي در پژهش چهار ساله خ

ي دانشگاهي و بيان مي دارد فايدهپردازد و تواند تا بهبود حكومت پيش رود، ميجامعه مي
ي مفهوم ظرفيت جامعه كه باشد: پيشرفت مفهومي وتوسعهعلمي اين كار از دو جنبه مي

وم با اصلاح و روشن ) معرفي شده است كه اين مفه2001توسط شاسكين و همكاران(
ساختن اصطلاحات موجود در اين چارچوب و بكار گرفتن يك مدل قابل فهم و قابل 

شد، توسعه يافت و نهايتاً پيشنهادهايي كه براي بهبود ناميده مي 3Aاستفاده كه چهار چوب 
هاي كيفي، مشاركت و هدايت مفاهيم منجر  ها، مقياس ارزيابي مثل تمركز بر دارايي

 ).2007-2010(بنيايي،شود مي
تحليل ظرفيت جامعه و سرمايه و) كه به تجزيه16F1)2007واچوسكي سيندي لاين 

ي شروع در توسعهاجتماعي در اندونزي و تيمور شرقي پرداخته است پژوهش خود را نقطه
داند. در اين پژوهش كه ي تئوري ظرفيت جامعه و ارتباطش با جامعه بين المللي بزرگتر مي

كند تا  يفي براي بررسي مطالعات موردي بهره گرفته شده است، وي تلاش مياز روش ك
هايش در ايي ظرفيت جامعه و ظرفيت سازي شاسكين و ارزيابي مؤلفهاز چارچوب رابطه

كشورهاي در حال توسعه استفاده كند و همچنين آن را براي بحث و برجسته كردن  زمينه
ي بين المللي، گسترش دهد. اهميت ر توسعهمسائل حكومت مشاركتي و ظرفيت سازي د

كلي و ارتباط اين پژوهش به استفاده و اقتباس از چارچوب شاسكين براي بكاربردن در 
ي آسيايي است. ي بين المللي، بطور خاص در كشورهاي در حال توسعهيك زمينه

يت هاي ظرفاي ها كمك خواهد كرد تا طرحهمچنين جزئيات چارچوب شاسكين به حرفه
 سازي جامعه را بهتر تدوين كنند.

 
 

                                                                                                                   
1. Wachowski Cindy Lyn 
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 سؤال تحقيق
جوامع محلي پيرامون منطقه اين تحقيق بدنبال يافتن پاسخ اين سؤال است كه ظرفيت 

 ي پايدار گردشگري در چه وضعيتي است؟ براي توسعهنمونه گردشگري پاسارگاد 
 

 فرضيه هاي تحقيق
 ي اصليفرضيه

ي  براي توسعهجوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد وضعيت ظرفيت 
 .پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار دارد

  
 فرضيات فرعي

جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري وضعيت حس تعلق به جامعه در  -1
 ي پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار دارد. براي توسعه پاسارگاد

براي  جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگادتعهد در وضعيت  -2
 ي پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار دارد. توسعه
جوامع محلي پيرامون ي محلي در وضعيت توانايي و دستيابي به اهداف جامعه -3

ي پايدار گردشگري در وضعيت مطلوبي  براي توسعه منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد
 قرار دارد.

جوامع محلي پيرامون منطقه وضعيت توانايي شناسايي و دسترسي به منابع در  -4
ي پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار  براي توسعه نمونه گردشگري پاسارگاد

 دارد.
 

 روش تحقيق
ي  كاربردي و با توجه به نحوه تحقيق حاضر با توجه به هدف از نوع تحقيقات 

پيمايشي(غير آزمايشي) و مطالعات  -ي تحقيقات توصيفيگردآوري داده ها در زمره
گيرد. به لحاظ ها در زمره تحقيقات كمي قرار ميمقطعي است و برحسب ماهيت داده

ي جامعه قرار ي پايدار گردشگري و توسعهموضوعي اين پژوهش در زمره مطالعات توسعه
در بخش پاسارگاد شامل روستاهاي كردشول، مادرسليمان،  1391گيرد كه در زمستان مي

مبارك آباد، ابوالوردي و دهنو كه جوامع پيراموني منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد را 
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دهند، صورت پذيرفته است. جامعه آماري تحقيق را كليه كارشناسان مرتبط با تشكيل مي
نه گردشگري پاسارگاد اعم از دولتي و غير دولتي در ي نموي گردشگري منطقه حوزه

ي مركز استان فارس(شيراز)، شهرستان پاسارگاد و بخش پاسارگاد و رهبران محدوده
توانند بر خط مشي يا ايده، يا اقدامات جامعه به خاطر نقش يا محلي (كسانيكه مي
دهياران و رهبران مذهبي ي محلي تأثير بگذارند مثل شوراي روستاها، موقعيتشان در جامعه

دهند و از تشكيل مي 1391ي دوم سال ي بخش پاسارگاد در نيمهروستاها) در محدوده
هاي مختلف جغرافيايي قرار داشتند، از ي آماري اين پژوهش در محدودهآنجا كه جامعه

روش نمونه گيري احتمالي طبقه بندي شده استفاده نموده و براي محاسبه حجم نمونه از 
بدست آمد.  60رمول كوكران استفاده گرديد كه بر اساس آن حداكثر حجم نمونه، عدد ف

پرسشنامه توزيع  68ي تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران، تعداد بنابراين، با توجه به نتيجه
عدد آن بعنوان پرسشنامه قابل تجزيه و تحليل در نظر گرفته شدند كه اين  60گرديد كه 

به منظور سنجش ظرفيت  .دهدي آماري را پوشش مي% جامعه86دود تعداد پرسشنامه ح
جامعه، همانطور كه در گذشته توضيح داده شد از چارچوب ارتباطي ظرفيت جامعه و 

هاي ظرفيت جامعه جهت بررسي ظرفيت سازي شاسكين استفاده شده است كه بعد ويژگي
هاي سنجش  س شاخصهاي ظرفيت جامعه بر اسا انتخاب گرديد. سنجش مؤلفه ويژگي

17Fارائه شده توسط ساير پژوهشگران به شرح جدول يك صورت گرفته است.

1 
 
 : نحوه سنجش مؤلفه ويژگي هاي ظرفيت جامعه1جدول

 مؤلفه شاخص ها نويسنده و سال

 )2007-2010)، بنِيايي(2009عارف و همكاران(
حس جامعه(حس تعلق 

 به جامعه)

هاي ويژگي 
 ظرفيت جامعه

)، 2007-2010)، بنِيايي(2009همكاران(عارف و 
 ).2009)، ميشل(2003كوان و همكاران(

 تعهد

 ).2009)، ميشل(2007-2010بنِيايي(
توانايي تعيين و 
 دستيابي به اهداف

 ).2009)، ميشل(2007-2010بنِيايي(
توانايي شناسايي و 
 دسترسي به منابع

                                                                                                                   
 ي گردشگري طرح نموده است.لازم به ذكر است كه محقق سؤالات پرسشنامه را بر اساس اين اسناد در حوزه. 1
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براي تاييد روايي پرسشنامه تحقيق حاضر، از نظرات اساتيد، صاحبنظران و متخصصان  
18Fاستفاده و با توجه به نظرات آنان و نتايج مطالعه پايلوت در منطقه

، اصلاحات لازم صورت 1
گرفت تا روايي صوري پرسشنامه تأييد شود. همچنين در اين تحقيق براي سنجش روايي 

اطمينان از اينكه سؤالات مطرح شده تا چه اندازه معرّف ظرفيت محتوايي پرسشنامه و 
ي گردشگري و ي تحقيق موجود در زمينهجامعه و ظرفيت سازي است از ادبيات و پيشينه

 ارزيابي ظرفيت جامعه استفاده شده است.
براي اينكه خطاي سنجش پرسشنامه در اين تحقيق به حداقل ممكن كاهش يابد و  

كه در شرايط يكسان، نتايج حاصل از اين ابزار يكسان خواهد بود از معيار اطمينان از اين
آلفاي كرونباخ استفاده شده است. در صورتي كه مقدار آلفاي كرونباخ محاسبه شده بيش 

باشد بدين معناست كه هماهنگي دروني كافي در ابزار اندازه گيري(پرسشنامه)  0,7از 
). مقدار آلفاي بدست 366،ص1388فري شالي،وجود داشته است(حبيب پور گتابي و ص

بزرگتر و قابل قبول  0,7باشد كه از مقدار مي 0,863ي اين تحقيق برابرآمده براي پرسشنامه
  باشد.مي

 هاي تحقيق روش هاي تجزيه و تحليل داده
هاي آماري پارامتريك مانند آزمون ميانگين يك جامعه در اين پژوهش، از روش    

 ي محلي استفاده شده است. ضعيت ظرفيت جامعهبراي بررسي و
 

 هاي تحقيق: يافته
 هاي تحقيق در دو بخش قابل ارائه است: يافته    

هاي جمعيت شناختي و نگرش و آگاهي پاسخ دهندگان از گردشگري بخش اول: يافته
 بخش پاسارگاد:

درصد) 16,7نفر زن ( 10درصد)و 83,3نفر مرد ( 50از نظر جنسيت اعضاي نمونه     
سال قرار  35تا  25درصد) در گروه سني 50نفرمعادل 30باشد. اكثريت پاسخگويان (مي

نفر معادل  25دارند و از نظر تحصيلات، اكثريت پاسخگويان داراي مدرك كارشناسي(
ي ي شغلي و تجربهنفر) داراي سابقه 19د(معادلدرص 32باشند و حدود درصد) مي 41,7

 نفر) در  32درصد معادل  53,3ي گردشگري هستند كه اكثريت (سال در حوزه 3-6كاري 

                                                                                                                   
پرسشنامه در منطقه توزيع گرديد و سؤالات مربوط به نوع فعاليت شغلي و  30تعداد براي انجام مطالعه پايلوت .  1

 ي فعاليت شغلي اصلاح شد.حوزه



 

 : ويژگي هاي جمعيت شناختي پاسخ دهندگان2جدول

 فراواني  سنجه
درصد 
 فرواني

 درصد فراواني فراواني  سنجه

 جنسيت
 مرد
 زن

49 
11 

81,7 
13,3 

نوع فعاليت 
 شغلي

 دولتي
 غير دولتي
 نيمه دولتي

32 
27 
1 

53,3 
45,0 
1,7 

 سن

35-25 
45-35 
55-45 

 55بيش از 

30 
16 
10 
4 

50,0 
26,7 
16,7 
6,7 

 حوزه فعاليت

 منحصراً بخش پاسارگاد
 منحصراً شهرستان پاسارگاد
 بخش و شهرستان پاسارگاد

 مركز استان فارس(شهر شيراز)

35 
5 
9 
8 

63,3 
8,3 
15,0 
13,3 

سطح 
 تحصيلات

 زير ديپلم
 ديپلم

 كارداني
 كارشناسي

 كارشناسي ارشد

7 
15 
2 
25 
11 

11,7 
25,0 
3,3 
41,7 
18,3 

ي شغلي و سابقه
كاري ي تجربه

ي در زمينه
 گردشگري

 مقادير از دست رفته
 كمتر از يك سال

 سال3-1
 سال6-3
 سال9-6
 سال12-9

 سال 12بيش از 

1 
5 
18 
19 
5 
5 
7 

1,7 
8,3 
30,0 
31,77 
8,3 
8,3 
11,7 
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نفر) در بخش پاسارگاد مشغول به كار بودند. نتايج  38درصد( 63,3ي دولتي و حوزه
شناختي اين پژوهش در جدول دو قابل مشاهده حاصل از آمار توصيفي بخش جمعيت 

 است.
 

 هاي اصليبخش دوم: يافته
جوامع محلي پيرامون منطقه اين تحقيق به دنبال يافتن پاسخ اين سؤال است كه ظرفيت 

 ي پايدار گردشگري در چه وضعيتي است؟ براي توسعهنمونه گردشگري پاسارگاد 
 شود:رو فرضيه زير مطرح مياز اين

ي پايدار  براي توسعهجوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد ظرفيت 
  .گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار دارد

H0 ي  براي توسعهجوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد : ظرفيت
  .پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار دارد

H1 ي  براي توسعهجوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد : ظرفيت
 پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار ندارد.

 
 : ميانگين  ظرفيت جامعه 3جدول

 ميانگين خطاي معيار انحراف معيار ميانگين تعداد 
 .077 .599 2,585 60 ظرفيت جامعه

 
  اي)تك نمونه: ظرفيت جامعه (آزمون تي استيودنت 4جدول

Test Value = 3  

 tآماره  
درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

اختلاف 
 ميانگين

 %95فاصله اطمينان
نتيجه 
 آزمون

 حدبالا
حد 
  پايين

ظرفيت 
 جامعه

تأييد  -.570 -.260 -.415 .000 59 -5,358
H0 
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دستيابي به ظرفيت جامعه با چهار مؤلفه: حس تعلق به جامعه، تعهد، توانايي تعيين و 
اهداف و توانايي شناسايي و دسترسي به منابع مورد بررسي قرار گرفت. ابتدا اين چهار 

ها اند. با توجه به اينكه مقياس گويهمؤلفه در هم تركيب شده و تشكيل يك گويه را داده
محاسبه شده است. بررسي ميانگين  3ها باشد، متوسط پاسخبصورت طيف ليكرت مي

) اختلاف معناداري را نشان 3ها(تا متوسط پاسخ 2,585آمده يعني عدد  هاي بدستپاسخ
هم توافق معنادار بودن را  0,05ي آلفايدهد. همچنين سطح معناداري محاسبه در ناحيهمي

% 95نشان مي دهد. با توجه به اين موارد و وضعيت حد بالا و حدپايين در فاصله اطمينان 
وامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد جتوان نتيجه گرفت كه ظرفيت مي

ي پايدار گردشگري در وضعيت مطلوبي قرار ندارد و كمتر از حد متوسط براي توسعه
 است.
جوامع محلي پيرامون هاي ظرفيت جامعه در جهت تعيين وضعيت هر يك از مؤلفه 

مورد بررسي قرار ، فرضيات فرعي زير مطرح شده و منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد 
 گرفتند.

 1فرضيه فرعي
H0A جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد: حس تعلق به جامعه در 

 ي پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار دارد. براي توسعه
H1A جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد: حس تعلق به جامعه در 

 ي پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار ندارد. براي توسعه
 

 : ميانگين حس تعلق به جامعه5جدول

 ميانگين خطاي معيار انحراف معيار ميانگين تعداد 

 0,074 0,574 2,223 60 حس تعلق به جامعه
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ي ايجاد حس غرور و افتخار ميان بوميان محلي، علاقه حس تعلق به جامعه با پنج گويه 

نوازانه ي سكونت در بخش پاسارگاد، برخورد مهمان مردم محلي براي ادامهمندي بيشتر 
مردم محلي با گردشگران، وحدت مردم محلي در اقدامات عام المنفعه و فعاليت هاي 

ي محلي در مورد مسائل مرتبط با مرتبط با گردشگري و گردهمايي اعضاي جامعه
ويه در هم تركيب شده و تشكيل يك گردشگري مورد بررسي قرار گرفت. ابتدا اين پنج گ

باشد، متوسط ها بصورت طيف ليكرت مياند. با توجه به اينكه مقياس گويه گويه را داده
تا  2,223محاسبه شده است. بررسي ميانگين پاسخ هاي بدست آمده يعني عدد  3پاسخ ها 

محاسبه در  دهد. همچنين سطح معناداري) اختلاف معناداري را نشان مي3متوسط پاسخ ها(
دهد. با توجه به اين موارد و وضعيت هم توافق معنادار بودن را نشان مي 0,05ي آلفايناحيه

توان نتيجه گرفت كه وضعيت حس تعلق به % مي95حد بالا و حدپايين در فاصله اطمينان 
، در وضعيت مطلوبي قرار منطقه مورد مطالعه ي پايدار گردشگري در جامعه براي توسعه

 د و كمتر از حد متوسط است.ندار
 

  2فرضيه فرعي
H0B ي  براي توسعه جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد: تعهد در

 پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار دارد.
H1B ي  براي توسعه جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد: تعهد در

  پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار ندارد.
 : ميانگين تعهد7جدول

 ميانگين خطاي معيار انحراف معيار ميانگين تعداد 

 .101 .785 2,946 60 تعهد

 

  اي): حس تعلق به جامعه (آزمون تي استيودنت تك نمونه6جدول
Test Value = 3 

درجه  tآماره  
 آزادي

سطح 
 معناداري

اختلاف 
 ميانگين

نتيجه  %95فاصله اطمينان
 حد پايين حدبالا آزمون

حس تعلق 
 به جامعه

تأييد  -.925 -.628 -.77 0,000 59 -10,479
H0A 
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 اي): تعهد (آزمون تي استيودنت تك نمونه8جدول
Test Value = 3  

 
آماره 

t 
درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

 اختلاف
 ميانگين

 %95فاصله اطمينان
 نتيجه آزمون

 حدبالا
حد 
 پايين

 H0Bرد  -.256 .149 -.533 .601 59 -.526 تعهد

 
ي احساس مسئوليت مردم محلي در قبال آنچه كه در بخش تعهد با پنج گويه 

افتد، مردم خود را بعنوان يكي از ذينفعان اصلي پاسارگاد براي گردشگران اتفاق مي
ي محلي در فعاليت هاي داوطلبانه آورند، مشاركت افراد جامعهگردشگري به شمار مي

ي محلي در كسب و كارهاي گردشگري مرتبط با گردشگري، سرمايه گذاري هاي جامعه
ي هاي مربوط به طرح منطقه نمونه هاي جامعه ي محلي در طرح و سرمايه گذاري

ن پنج گويه در هم تركيب شده و تشكيل يك گردشگري مورد بررسي قرار گرفت. ابتدا اي
باشد، متوسط اند. با توجه به اينكه مقياس گويه ها بصورت طيف ليكرت ميگويه را داده

تا  2,946محاسبه شده است. بررسي ميانگين پاسخ هاي بدست آمده يعني عدد  3پاسخ ها 
معناداري محاسبه دهد. همچنين سطح ) اختلاف معناداري را نشان نمي3متوسط پاسخ ها(

دهد. با توجه به اين موارد و وضعيت نيز رد فرضيه صفر را نشان مي 0,05ي آلفايدر ناحيه
توان نتيجه گرفت كه وضعيت تعهد براي % مي95حد بالا و حدپايين در فاصله اطمينان 

در وضعيت مطلوبي قرار دارد و در حد منطقه مورد مطالعه ي پايدار گردشگري در توسعه
 وسط است.مت
 

 3فرضيه فرعي
H0Cجوامع محلي پيرامون منطقه ي محلي در : توانايي و دستيابي به اهداف جامعه

ي پايدار گردشگري در وضعيت مطلوبي قرار  براي توسعه نمونه گردشگري پاسارگاد
 دارد.

H1Cجوامع محلي پيرامون منطقه ي محلي در : توانايي و دستيابي به اهداف جامعه
ي پايدار گردشگري در وضعيت مطلوبي قرار  براي توسعه نمونه گردشگري پاسارگاد

 ندارد.
 



 
 
 
 
 

  92سال هشتم ـ زمستان  24فصلنامه مطالعات مديريت گردشگري شماره   78

 : ميانگين توانايي تعيين و دستيابي به اهداف9جدول 

 ميانگين خطاي معيار انحراف معيار ميانگين تعداد 
توانايي تعيين و دستيابي 

 به اهداف
60 3,573 773. 099. 

 
 اي): توانايي تعيين و دستيابي به اهداف (آزمون تي استيودنت تك نمونه10جدول

Test Value = 3  

 
آماره 

t 
درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

اختلاف 
 ميانگين

 %95فاصله اطمينان
نتيجه 
 حدبالا آزمون

حد 
 پايين

توانايي تعيين و 
 دستيابي به اهداف

تأييد  .374 .773 .573 .000 59 5,747
H0C 

   
ي پيشرفت در طرح هاي اجرايي اين توانايي تعيين و دستيابي به اهداف با هفت گويه 

ي منطقه، تغييرات صورت گرفته در وضعيت امكانات زيربنايي و خدماتي، تأثير توسعه
گردشگري بر بهبود كيفيت كلي زندگي مردم محلي؛ايجاد فرصت هاي شغلي ؛ افزايش 

مردم محلي؛ بهبود كيفيت كالاها و خدمات توليدي مردم محلي و تأثير هاي خانگي درآمد
ي گردشگري بر بهبود دسترسي مردم محلي به حمل و نقل و ارتباطات مورد بررسي توسعه

اند. با قرار گرفت. ابتدا اين هفت گويه در هم تركيب شده و تشكيل يك گويه را داده
محاسبه  3باشد، متوسط پاسخ ها ليكرت ميها بصورت طيف توجه به اينكه مقياس گويه

) 3تا متوسط پاسخ ها( 3,573هاي بدست آمده يعني عدد  شده است. بررسي ميانگين پاسخ
 0,05ي آلفايدهد. همچنين سطح معناداري محاسبه در ناحيهاختلاف معناداري را نشان مي

وضعيت حد بالا و حدپايين دهد. با توجه به اين موارد و هم توافق معنادار بودن را نشان مي
ي پايدار توان نتيجه گرفت كه وضعيت اين مؤلفه براي توسعه% مي95در فاصله اطمينان 

در وضعيت مطلوبي قرار دارد و بيشتر از حد متوسط  منطقه مورد مطالعهگردشگري در 
 است.

 :4فرضيه فرعي 
H0D جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه : توانايي شناسايي و دسترسي به منابع در

 ي پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار دارد.براي توسعه گردشگري پاسارگاد
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H0D جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه :  توانايي شناسايي و دسترسي به منابع در
 ي پايدار گردشگري در وضعيت نامطلوبي قرار ندارد.براي توسعه گردشگري پاسارگاد

 
 : ميانگين توانايي شناسايي و دسترسي به منابع11جدول

 ميانگين تعداد 
انحراف 

 معيار
 ميانگين خطاي معيار

توانايي شناسايي و 
 دسترسي به منابع

60 2,528 569. 073. 

 
  اي)ابع (آزمون تي استيودنت تك نمونه : توانايي شناسايي و دسترسي به من12جدول

Test Value = 3  

 tآماره  
درجه 
 آزادي

سطح 
 معناداري

اختلاف 
 ميانگين

فاصله 
نتيجه  %95اطمينان

 آزمون
 حدبالا

حد 
 پايين

توانايي شناسايي و 
 دسترسي به منابع

تأييد  -.618 -.324 -.471 .000 59 -6,407
H0D 

   
توانايي شناسايي و دسترسي به منابع با يازده گويه وضعيت منابع طبيعي، منابع اقتصادي  

مهارت، سطح  -ت و كيفيتدر دسترس مردم ، منابع انساني(نيروي انساني) از نظر كمي
فرهنگي مثل رويدادهاي  -ها، منابع اجتماعي،  منابع فيزيكي و زيرساختدانش و...

به منابع اقتصادي، منابع انساني، منابع فيزيكي و  فرهنگي خاص، سهولت دسترسي
زيرساخت هاي مورد نياز براي توسعه گردشگري، اتكا به منابع بومي براي تأمين منابع 
اقتصادي و منابع انساني مورد بررسي قرار گرفت. ابتدا اين يازده گويه در هم تركيب شده 

-ياس گويه ها بصورت طيف ليكرت مياند. با توجه به اينكه مقو تشكيل يك گويه را داده
محاسبه شده است. بررسي ميانگين پاسخ هاي بدست آمده يعني  3باشد، متوسط پاسخ ها 

دهد. همچنين سطح ) اختلاف معناداري را نشان مي3تا متوسط پاسخ ها( 2,528عدد 
ا توجه دهد. بهم توافق معنادار بودن را نشان مي 0,05ي آلفايمعناداري محاسبه در ناحيه

توان نتيجه گرفت كه % مي95به اين موارد و وضعيت حد بالا و حدپايين در فاصله اطمينان 
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منطقه ي پايدار گردشگري دروضعيت توانايي شناسايي و دسترسي به منابع براي توسعه
 در وضعيت مطلوبي قرار ندارد و كمتر از حد متوسط است.مورد مطالعه 

 
 گيريبحث و نتيجه

ي  براي توسعهجوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد وضعيت ظرفيت 
 پايدار گردشگري

ظرفيت جامعه با چهار مؤلفه: حس تعلق به جامعه، تعهد، توانايي تعيين و دستيابي به   
اهداف و توانايي شناسايي و دسترسي به منابع مورد بررسي قرار گرفت كه نتايج هر يك از 

دهد كه  ظرفيت  شود. اما بطور كلي بررسي ها نشان ميها به تفصيل شرح داده ميفهاين مؤل
ي پايدار گردشگري  براي توسعهجوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد 

 در وضعيت مطلوبي قرار ندارد و كمتر از حد متوسط است.
 

 حس تعلق به جامعه
حس تعلق به جامعه اين نتيجه حاصل شد كه حس با بررسي ظرفيت جامعه و مؤلفه      

جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه ي پايدار گردشگري در تعلق به جامعه براي توسعه
در وضعيت مطلوبي قرار ندارد و كمتر از حد متوسط است. طبق گردشگري پاسارگاد 

يگر ) حس تعلق به جامعه، حسي است كه تعامل با د2009ي عارف و همكاران(گفته
) بر اين باورند كه اين حس 1986آورد و مك ميلان و جورج(اعضاي جامعه را فراهم مي

هاي دهد و شامل ارزشارتباط بين اعضاي جامعه و شناختي از شرايط متقابل را نشان مي
-شود. با توجه به وضعيت شاخصهاي مشترك ميي محلي، هنجارها و ديدگاهحفظ شده

ز جمله دلايل اين امر را در عدم تأثير حضور گردشگران بخش توان اهاي اين مؤلفه مي
ي گردشگري پاسارگاد در ايجاد حس غرور بوميان و عدم تأثير ورود گردشگران و توسعه

-مندي بيشتر مردم محلي به سكونت در اين بخش و كم بودن ميزان جلسهدر ايجاد علاقه
رتبط با گردشگري دانست و در بعد هاي كارشناسان مسئول و مردم محلي در مورد مسائل م

ي بخش پاسارگاد كه سايت ميراث ترين جاذبهتوان توجه بيش از حد به اصليكلان، مي
هاي زياد ي ميهمان و ميزبان و سخت گيريباشد و حداقل تعامل جامعهجهاني پاسارگاد مي

عيت اين براي ساخت و ساز مردم محلي در بخش پاسارگاد را از علل نامطلوب بودن وض
اند حس تعلق به جامعه نقش ) بيان نموده2005مؤلفه دانست. همانطور كه هال و همكاران(
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تواند با پايداري كند و ميي گردشگري بازي ميمهمي در تقويت حمايت از توسعه
ي گردشگري بكار رود. از اش بعنوان مبنايي وسيع براي برنامه ريزي توسعهطولاني مدت

 يت اين مؤلفه را ناديده گرفت.رو نبايد اهماين
 

 تعهد
جوامع محلي از بررسي ظرفيت جامعه و مؤلفه تعهد اين نتيجه برداشت شد كه تعهد     

ي پايدار گردشگري، در وضعيت براي توسعهپيرامون منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد 
دارد سطح ) اشاره 2001مطلوبي قرار دارد و در حد متوسط است. همانطور كه شاسكين(

وجود اعضايي از جامعه كه  -1ي ضروري دارد: تعهد در جهت ظرفيت جامعه دو جنبه
تمايل اين اعضا به مشاركت فعال در اين  -2بينند خود را بعنوان ذينفع در منافع مشترك مي

-كنند عموماً اقليت ساكنين محلي را تشكيل مينقش و كسانيكه در اين زمينه مشاركت مي
 .اقتصادي بالاتري نسبت به بيشتر ساكنين برخوردارند -در وضعيت اجتماعي دهند و اغلب

هاي مرتبط با دو مورد ذكر شده با توجه به مطالب نقل شده از شاسكين و وضعيت شاخص
ي محلي در بخش پاسارگاد هم خود را بعنوان توان پي برد كه اعضاي جامعهاز وي مي
داوطلبانه مشاركت فعال دارند(در ايام اوج  هايشناسند و هم در فعاليت-ذينفع مي

هاي توان شاهد فعاليتگردشگري چنانچه بستر مناسب براي فعاليت آنها فراهم شود مي
شان به داوطلبانه مردم محلي بود كه تاكنون مردم اين بخش ميزان تعهد و علاقه مندي

هاي هفته ز و ويژه برنامهي گردشگري را با اقدامات خود در ايام عيد نوروفعاليت در زمينه
اند) و چنين قشري در اقليت هستند و شاهد اين ادعا را علاوه بر گروه گردشگري نشان داده

هاي انجام توان در سرمايه گذاريهاي ذكر شده، مي محدود مشاركت كننده در فعاليت
ها شده در كسب و كارهاي گردشگري بخش پاسارگاد نيز ديد كه اين سرمايه گذاري

 اغلب توسط گروه اندكي صورت پذيرفته است.
 

 توانايي تعيين و دستيابي به اهداف(توانايي حل مسئله)
از بررسي ظرفيت جامعه و مؤلفه توانايي تعيين و دستيابي به اهداف مشخص گرديد كه  

جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه ي پايدار گردشگري در وضعيت اين مؤلفه براي توسعه
باشد. نتايج حاصل از اين مؤلفه مطلوب و بيشتر از حد متوسط ميپاسارگاد گردشگري 

) توانايي 2001ي تعهد مي باشد چرا كه شاسكين(بطور كلي همسو با نتايج حاصل از مؤلفه
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داند. شايان حل مسئله يا همان توانايي تعيين و دستيابي به اهداف را تبديل تعهد به اقدام مي
ي گردشگري بر بهبود كيفيت كلي هايي چون تأثير توسعهذكر است اگر چه شاخص

هاي شغلي براي مردم محلي و بهبود كيفيت كالاها و زندگي مردم محلي، ايجاد فرصت
ي خدمات توليدي مردم محلي وضعيتي بيشتر از حد متوسط دارند و يا شاخص تأثير توسعه

حد متوسط را داراست  هاي خانگي مردم محلي وضعيتي درگردشگري بر افزايش درآمد
-هايي در ايام اوج گردشگري مثل ايام نوروز بيشتر نمود پيدا مياما احتمالاً چنين شاخص

هاي اجرايي شوند. در مورد شاخص پيشرفت در طرحكنند و در بقيه ايام سال كمرنگ مي
گردشگري در بخش و منطقه نمونه گردشگري پاسارگاد، وضعيت شاخص كمتر از حد 

باشد كه شايد بتوان دليل اين امر را عدم توانايي تبديل تعهد جامعه به اقدام چه  متوسط مي
ها بصورت جمعي دانست ها و يا عدم اجراي طرحها و شبكهاز سوي اشخاص و چه سازمان

كند جامعه بايد قادر به تبديل تعهدش به اقدام ) اشاره مي2007-2010همانطور كه بنيايي(
توان گفت جامعه در اين رابطه ظرفيت دارد و اين ويژگي ظرفيت اي كه بباشد به گونه

ها براي حل مسائلي كه آنها ها و شبكهجامعه هم در مورد توانايي اشخاص و هم سازمان
كند، اما مهمتر از آن، به توانايي جامعه براي كاركردن از شوند صحبت ميمتحمل مي

 طريق حل مشكلات بصورت جمعي اشاره دارد.
 

 توانايي شناسايي و دسترسي به منابع
پس از بررسي ظرفيت جامعه و مؤلفه توانايي شناسايي و دسترسي به منابع اين نتيجه     

جوامع محلي پيرامون منطقه نمونه گردشگري حاصل شد كه وضعيت اين مؤلفه در 
بع، در وضعيت مطلوبي قرار ندارد و كمتر از حد متوسط است. دسترسي به منا پاسارگاد

توانايي يك جامعه در بدست آوردن منابعي چون منابع اقتصادي، انساني، فيزيكي و سياسي 
) كه در تحقيق حاضر اين منابع شامل منابع طبيعي، 2001دهد(شاسكين،را نشان مي

شود. از آنجا كه دسترسي به منابع به فرهنگي، انساني و فيزيكي مي -اقتصادي، اجتماعي
و كميت منابع در مرزهاي فيزيكي جامعه و نيز منابع خارج از جامعه معني دسترسي، كيفيت 

) در مورد تنوع اين منابع، سهولت دسترسي به منابع مختلف و 2007باشد(سيندي لاين،مي
استفاده از منابع بومي سؤال گرديده است. اگرچه منطقه مورد مطالعه منابع بالقوه طبيعي و 

گردشگري دارد اما وضعيت اين دو شاخص كمتر از  يفرهنگي را براي توسعه -اجتماعي
متوسط قرار گرفته است كه روند بهره برداري از اين دو منبع بالقوه و تبديل آنها به منبع 
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تواند از جمله دلايل اين امر باشد. همچنين با توجه به ي گردشگري ميبالفعل براي توسعه
ين منابع انساني نيز در حد كمتر از نتايج، وضعيت شاخص اتكا به منابع بومي براي تأم

توان در وضعيت دو متوسط و نامطلوب قرار گرفته است كه دليل اين وضعيت را مي
شاخص منابع انساني از نظر كميت و كيفيت و سهولت دسترسي به منابع انساني مورد نياز 
براي توسعه گردشگري يافت كه وضعيت اين سه شاخص نيز كمتر از حد متوسط قرار 
گرفته است. قابل ذكر است وضعيت شاخص اتكا به منابع بومي براي تأمين منابع اقتصادي 

توان در ميزان مطلوب منابع اقتصادي باشد كه دليل آن را ميدر حد مطلوب و متوسط مي
در دسترس مردم اين منطقه و سهولت دسترسي به منابع اقتصادي مورد نياز براي توسعه 

هاي اين منطقه نيز در وضعيت منابع فيزيكي و زيرساختگردشگري دانست. وضعيت 
باشد كه با مطلوب بودن وضعيت شاخص سهولت دسترسي به مطلوب و در حد متوسط مي

هاي خارجي براي تضمين دسترسي هاي مورد نياز و حفظ پيوندمنابع فيزيكي و زيرساخت
را نيز داشت. همانطور كه در ها توان انتظار بهبود منابع فيزيكي و زير ساختبه منابع مي

ادبيات تحقيق نيز بيان شد حفظ پيوند هاي خارجي براي تضمين دسترسي به منابع مهم 
) و محله ها در سيستم اجتماعي اقتصادي گسترده تر شهر و منطقه 2007-2010است(بنيايي،

اقتصادي اند و چشم انداز رفاه اند و بصورت خيلي تنگاتنگي به هم گره خوردهقرار گرفته
هاي فراي مرزهايش و ماهيت تغييرات و پايداري در يك محله بطور گسترده به سياست

 ). 297، ص2001اش، وابسته است(شاسكين، ساختاري بزرگ در محيط گسترده
 

 هاپيشنهاد
هاي اين مقاله، پيشنهاداتي جهت بهبود ظرفيت در جوامع محلي پيرامون از طريق يافته

 پاسارگاد ارائه مي گردد: منطقه نمونه گردشگري
 هاي تبليغاتي و انگيزشي جهت افزايش حس غرور و حس تعلق به توسعه برنامه

 جامعه در بين ساكنان
  ترويج آموزش گردشگري از طريق نشست ها و جلسه هاي مختلف با مردم

 منطقه و رهبران غير رسمي در منطقه مورد مطالعه
 سارگاد و قدمت آن و مشكلات مختلف با توجه به تاريخي بودن سايت تاريخي پا

ي محلي پيرامون اين سايت مانند مالكيت اراضي، ندادن پروانه ساخت و... روز براي جامعه
ي سكونت مردم محلي در اين بخش كاسته شده و در نتيجه موجب به روز از انگيزه
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 ي گردشگريمهاجرت آنان از بخش و يا دلسردي در مشاركت و همكاري براي توسعه
شود. بنابراين، تسريع در بهسازي و نوسازي بخش پاسارگاد هماهنگ با ضوابط عرصه و مي

 حريم ضرورت دارد.
  فراهم كردن تخفيفات مالياتي براي مردم بومي، باكاهش ماليات مي توان بوميان

ي سكونت در بخش، به مشاركت در اجراي پروژه هاي را علاوه بر تشويق به ادامه
 ي گردشگري نيز تشويق نمود. ي در توسعهگردشگري و همكار

  تنوع بخشيدن در خدمات و امكانات براي جذب گردشگران، علاقه مند كردن
ي ميزبان و ميهمان و آنان به اقامت طولاني تر در بخش پاسارگاد و افزايش تعامل جامعه

 شود: حفظ ساكنان. بنابراين، راهكارهاي زير پيشنهاد مي
  باز در اين بخش.گسترش فضاي سبز و 
 .ايجاد پاركينگ مناسب براي بازديدكنندگان سايت تاريخي پاسارگاد و كسبه 
 .افزايش امكانات رفاهي و خدمات در بخش پاساگاد براي ساكنان و گردشگران 
  ايجاد خدمات و تأسيسات زيربنايي مناسب تر در بخش به منظور جلوگيري از

 مهاجرت ساكنان.
 ها در بين روستاهاي اين بخش.بهبود در وضعيت دسترسي 
  معرفي دو مسير متفاوت دسترسي به مجموعه تاريخي پاسارگاد(ورود از روستاي

دهنو و ورود از روستاي كردشول) و ايجاد امكانات رفاهي و جاذبه هاي فرعي در هر دو 
 ي ميزبان و ميهمان.مسير به منظور افزايش تعامل جامعه

 راسم مذهبي و فرهنگي موجود در منطقه به سازي متوسعه پژوهش و باز زنده
منظور جلب رضايت گردشگران و بالتبع افزايش تعداد و طول مدت اقامت گردشگران در 

هاي مختلف گيري طبقات مختلف مردم در فعاليتبخش پاسارگاد و همچنين بكار
 گردشگري

 آموزش مباحث مديريتي با تأكيد بر شناخت اجزا گردشگري و الزامات مهمان 
تواند نوازي. زيرا، وقتي جامعه مقصد درباره گردشگري دانش كافي داشته باشد، بهتر مي

 نيازها و مسير توسعه گردشگري را در جامعه خود تعيين كند.
 ي محلي با اجراي برنامه هاي آموزش مهارت و افزايش سطح آگاهي جامعه

ي محلي، مهارت جامعه توانند با آموزشآموزش رسمي و غير رسمي. نهادهاي مختلفي مي
هاي لازم را در آنها پرورش داده و سطح آگاهي آنها را بالا ببرند. در اين راستا، بهتر است 
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جهت ايجاد ظرفيت، دوره هاي آموزشي براي شناخت گردشگري و گردشگر، آموزش 
 زبان انگليسي، آشنايي با مباني كامپيوتر، راهنماي تور، برنامه ريزي تور، آموزش مسائل

 .بهداشتي و حفاظت محيطي و.. برگزار شود
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