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  چکیده
 دلبستگی مقصد، به نسبت یوابستگ مقصد، هویت متغیرهای واسطه به دهان به دهان تبلیغات بر مقصد از ساکنان رضایت بررسی پژوهش هدف

 پژوهش. است شده پرداخته خانرود هقلع و ماسوله گردشگری منطقه دو در ساکنان مقصد از انتظار و مقصد از خاطره اجتماعی، پیوند مقصد، به عاطفی
 فایآل ضریب از هاداده تنباطیاس تحلیل در. گیردمی قرار پیمایشی توصیفی تحقیقات یزمره در تحقیق روش نظر از و کاربردی هدف لحاظ به حاضر

 تعیین برای و هاعامل تفکیک نبود درست و نمونه حجم بودن مناسب برای بارتلت کرویت و KMO آزمون از ابزار یدرون ثبات تعیین جهت و کرونباخ
 د،مقص هویت بر مقصد از نگردشگرا رضایت داد، نشان پژوهش هاییافته. شد استفاده ساختاری معادلات مدل روش از متغیرها بین علی ارتباط

 هویت نهمچنی و دارد؛ معناداری و مثبت اثر مقصد از انتظار و مقصد از خاطره اجتماعی، پیوند مقصد، به عاطفی دلبستگی مقصد، به نسبت وابستگی
 با .است گذاراثر دهان به دهان بلیغاتت بر مقصد از انتظار و مقصد از خاطره اجتماعی، پیوند مقصد، به عاطفی دلبستگی مقصد، به نسبت وابستگی مقصد،
 برخوردار را دهان به دهان غاتتبلی به مربوط تغیرات بینیپیش قدرت درصد 518 میزان به مکان به دلبستگی پژوهش این مدل مسیر ضرایب به توجه
 تواندمی نیز مقصد از گردشگران ترضای دارد، را مکان به دلبستگی تغییرات از درصد 33 بینی پیش توانایی مقصد از گردشگران رضایت همچنین .است
 دهان به دهان غاتتبلی را متغیر تغییرات درصد 422 بینیپیش توانایی میزان به نیز مکان با تعامل. کند بینیپیش را مکان با تعامل تغییرات از درصد 168
 .دارد
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 : مهمقد
اـدر به ار خود اعتماد درمان، رایندف در کودکان چگونه کهاین و کودک و درمان کادر بین ارتباط در بار اولین برای تگیدلبس زمینه در مطالعات اـندر ک  م

عـه رار بررسـی مـورد دهند،می توس ت قـ پـس. گرفـ تـگید حس. کردند مطالعه تگیدلبس حس درباره فرد، زندگی بعدی مراحل در رشد روانشناسان س ه لبس  بـ
اـنم اـز، در ک  از عمده طوربه(. Chen, 2018 : 5) کرد جلب دخو به مقدس هایمکان و انسان رابطه مطالعه منظور به را شناسانجامعه و شناسان انسان علاقه آغ

تـگی ــه پیوندهایی عنوان به مکانی دلبسـ  و افراد میان مثبت احساســی» را مکانی تگیدلبس .اســت شــده یاد ،کنندمی برقرار هایمکان و خود میان مردم ک
 قلعه و سولهما .(Pourjafar et al, 2016: 44 ) اندکرده تعریف ،«است مکان آن به نزدیکی حفظ به افراد گرایش آن اصلی شاخصه که خاص مکانی

 سهم یلانگ به گردشگر ورود تراز رد سالانه و شوندمی محسوب شهرستان در گردشگران مقصد که هستند فومن شهرستان طبیعی و تاریخی جاذبه دو رودخان
 گردشگری مکان از گردشگر ایترض که تاس تحقیق پرسش به پاسخ دنبال به حاضر پژوهش بالا مطالب به توجه با. دهندمی اختصاص خود به را زیادی بسیار

 شده اییشناس ابعاد هر هک پژوهشی به نیاز بنابراین شد؛با داشته معناداری اثر دهانبهدهان تبلیغات بر تواندمی آیا مکان با تعامل و مکان به دلبستگی گریمیانجی با
 جذب گردشگری بازاریابی در اصلی عوامل از یکی که بخصوص. رسدمی نظر به ضروری بگیرد، نظر در را گردشگر جذب در آن اثر و مکانی دلبستگی

 در ساکنان ینب دهان به دهان تبلیغات رسیبر به مقصد با تعامل و مکانی دلبستگی گرفتن نظر در با پژوهش این .است تبلیغات طریق از نظر مورد گردشگران
 : است زیر یها فرضیه انجام صدد در تحقیق ترتیت بدین .پردازدمی رودخان قلعه و ماسوله منطقه دو به گردشگران جذب باهدف

 .دارد معناداری و مثبت اثر مکان به دلبستگی بر گردشگری مقصد از ساکنین رضایت -1
 دارد معناداری و مثبت اثر مکان با تعامل بر گردشگری مقصد از ساکنین رضایت -2
 .دارد معناداری و مثبت اثر گردشگری مقصد گردشگری مقصد به ساکنین عاطفی دلبستگی -3
 .دارد اداریمعن و مثبت اثر گردشگری مقصد از دهان به دهان تبلیغات افزایش بر ساکنین توسط مکان با تعامل -4

 :تحقیق نظری مبانی و پیشینه

 که داندهبر کار به شناخت و احساسات طریق از مکان - فرد پیوند چندگانه ابعاد تحلیل برای را مکان دلبستگی مفهوم قبلی مطالعات
( 1992) وپرکینز براون. (Su & Hsu, 2018: . 293) کندمی فراهم نظر مورد هایفعالیت یا ویژه اهداف از حمایت برای شرایط و هاویژگی

 دهند،می توسعه خود اجتماعی و فیزیکی محیط با زمان طول در مردم که رفتاری و شناختی مثبت، مؤثر پیوند عنوان به را مکانی دلبستگی
 کانیم با دنبو تماس در و اندنم به نیاز که گیرندمی نظر در بعدی چند مفهوم یک عنوان به را مکانی وابستگی محققان. اندکرده تعریف
 در ایهمکان و مردم میان احساســی رابطه مختلف هاییدهه طی. (Cardinale et al, 2016: 305) است آن هایویژگی خاطر به خاص
 چون هاییاژهو تحت شهری طراحی و ریزیبرنامه معماری، انســانی، جغرافیای محیطی، روانشناسی شناسی،جامعه مانند متعددی هاییحوزه

 ارقر تحقیق و بررسی مورد «داریریشه» و «مکان معنای» ،«مکانی هویت» ،«مکان به وابستگی» ،«مکانی دلبســتگی» ،«مکان حس»
 .(Pourjafar et al, 2016: 44 ) است گرفته

 بر و ناخودآگاه صورت به گاه زمان طی که است ایشده تجربه مثبت هایعلاقه شامل مکانی تعلق پرکینز و براون بیان به: مکانی هویت

 ,Rezvani et al) است گرفته شکل هاآن کالبدی اجتماعی محیط هاگروه یا و اشخاص بین شناختی و احساسی رفتاری، پیوندهای اساس

 .شوندمی محسوب مؤثر عوامل از خود مکان هایجاذبه ترویج به نسبت و دارند قوی مکانی هویت ساکنان بنابراین. (26 :2016

 & Su) است هشد تعریف خاص فضایی محیط یک و فرد یک بین ارتباط شده درک قدرت عنوان به مکانی وابستگی: مکانی وابستگی

Hsu, 2018: . 294). ،تجربیات که است این از تابعی است، وابسته آن به یا و دارد علاقه آن به کندمی احساس فرد که ایدرجه بنابراین 
 و هویت ، مکان به وابستگی بعد سه شامل که محیط و افراد بین رابطه. (Ujang et al, 2018: 118) است مثبت چقدر مکان دران هاآن

 از بیش را فرد ونیازهای بیشتر رضایت به منجر مکانی که شودمی تعریف دلبستگی نوعی عنوان به مکانی به وابستگی. است اجتماعی پیوند
 همکاران و یاسوری پژوهش نتایج (Heidari, Heydarinejad, Saffari, & Khatibi, 2019: (4 کندمی برآورده مشابه هایمکان سایر

 وفادار آن به سرانجام و دهندمی شکل میزبان شهر به را عاطفی دلبستگی از سطحی رضایتمند گردشگران که است آن از حاکی نیز( 1394)
 هویت از بخشی که دارد فردی اقاعم در ریشه مکان ،شود می تعریف مکان مکان، به عاطفی ارتباط یک عنوان به مکان هویت .شوندمی
 .((Amerson, Rose, Lepp, & Dustin, 2019:12  است شده آنها

 پیوند همان مفهوم این. است مکان با عاطفی ارتباط مکان دلبستگی مورد در ذکر مورد هاییمؤلفه دیگر از: مکان با عاطفی ارتباط

 در مکان و خود بین عاطفی ارتباط( Garcia et al, 2018: 387-389) است پیوند این از ناشی متعاقب رفتار و مکان یک با عاطفی
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 حس و کندمی ایجاد خانه در یا محل در را احساس و بودن ذهنی احساس پیوند این. شودمی شناخته مکانی وابستگی عنوان به روانشناسی
 کــه دارنــد ایــن بــر تأکید موضـوعی ادبیات و محیطی روانشناسی. (Ram et al, 2016 : 111) کندمی تأمین را امنیت و اعتماد
 قبیل از ساکنین رفتاری پیامدهای بر عاطفی دلبستگی که دهدمی نشان تحقیقات. هستند محیطی و اجتماعی تجربیات از ناشــی هایمکان

 .است تأثیرگذار دهان به دهان تبلیغات

 تســهیل را فــردی بیــن روابــط کــه شوندمی دلبســته هاییمکان بــه افــراد کــه دنــدمعتق محققیــن: مکان با اجتماعی پیوند

 یابــد، ارتقــا مــکان -انســان تعامــل طریــق از دیگــران بــا اجتماعــی پیوندهــای وقتــی کند،می محکــم را گروهــی تعلــق و
 پیوند. اســت مــکان بــه دلبســتگی دیگــر مؤلفــه مــکان بــا اجتماعی پیوند .ابــدیمی افزایــش نیــز مــکان بــه دلبســتگی

-Ram et al, 2016 : 110) دهدمی افزایش را خاص مکان یک اجتماعی روابط بلکه ندارد، فضایی هایجنبه با مستقیمی ارتباط اجتماعی،

 گردشگری زمینه در اصلی فعالان از یکی توانندمی باشند داشته تریعمیق یاجتماع پیوند خود مکان به ساکنان هرچقدر بنابراین(. 111
 .باشند داشته گردشگر جذب در مثبتی تأثیر که باشند

 زا انتظار عنوان به مکان، زا انتظار و است؛ مکان یک به مربوط گذشته و خاطرات نشانگر مکان، از خاطره: مقصد از انتظار و خاطره

 اننش مقصد در خاطره. باشند نیز مدتکوتاه گردشگری و سفر از توانندمی انتظارات و خاطره است، شده تعریف مکان یک برای آینده
 خاص مقصدی به بارها و بارها دارند تمایل گردشگران و است کرده ثابت شده درک مقصد تصویر گیریشکل در را خود موقعیت دهدمی

 (Chen, 2018 :5) دهند زتاببا را احساسات و خاطرات دوباره تا بازگردند

 از یکی مفهوم این. است شده شناخته وکارکسب در خوبی به دهان به دهان تبلیغات اهمیت: 1شفاهی دهان به دهان تبلیغات

 و کنندگانمصرف بین شفاهی ارتباط به دهان به دهان تبلیغات. (Park & Borle, 2018: 304) است ارتباطی هاییکانال اثرگذارترین
 تجربیات تواندمی که کندمی اشاره آشنایان و دوستان کارشناسان، خدمات، یا محصول تولیدکنندگان ها،کانال مانند احزاب، یا و افراد دیگر

 یا استفاده، مالکیت، درباره دیگر مشتریان با غیررسمی ارتباطات دیگر بیانی به(. Garcia et al, 2018: 391)کند منتقل را خوشایندی
 از ارتباطی فرآیند این جهان، کنونی دهه در. (Wakefield & Bennett, 2018: 148) شودمی تعریف خدمات و خاص کالاهای هایویژگی

 به منجر مثبت دهان به دهان تبلیغات .(Septianto & Chiew, 2018: 2-3) ستا یافتهگسترش آنلاین صورتبه چهره به چهره بافت
 برابر سه را تبلیغات اثربخشی ،تواندمی دهان به دهان بلیغاتت. (Balaji et al, 2017: 210-213) شودمی مشتری با موفق روابط توسعه

 دارند، دوست افراد کند،می فراهم تأمل برای را بیشتری فرصت دهان به دهان تبلیغات. (Mehrad & Mohammadi, 2017: 1352) کند
 :Eelen et al, 2017) دهند نشان واکنش یکدیگر به ارتباط مداوم جریان در و کنند صحبت رسدمی ذهنشان به که چیزی هر مورد در

 کنندگان مصرف توسط اطلاعات کسب منبع ترینمحبوب و ترینرایج عنوان به دهان به دهان تبلیغات که است این بر اعتقاد امروزه. (878
  (Nuseir, 2019: (3  شودمی شناخته

 شود،می منتقل اینترنت طریق از که است کلامی ارتباط یک کترونیکیال دهان به دهان تبلیغات :الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 & Lee)  گذارندمی اشتراک به را خدمات و محصولات به مربوط اطلاعات غیرمستقیم و مستقیم طوربه کاربران آنلاین، ارتباط به شبیه

Choi, 2019:11) اطلاعات جریان مستلزم اغلب این، بر علاوه باشد؛ منفی یا و خنثی مثبت، تواندمی که است معتبر ارتباطی ابزارهای 
 الکترونیکی، دهان به دهان تبلیغات ترسریع انتشار و ترکم هزینه قبیل از مزایایی دلیل به. (Chang & Wang, 2019: 11) است دوطرفه

 زیادی اثر و برداشت الکترونیکی، شکل به دهان به دهان تبلیغات اطلاعات، آوریفن پیشرفت با. (Li et al, 2018: 1) کندمی عمل بهتر
 امروزه. (Yen & Tang, 2019; 10) برسد محدود زمانی و جغرافیایی موانع با ترگسترده مخاطبان به تواندمی چون دارد، وکارکسب بر

 ,Shaikh et al)  کنند دریافت همراه تلفن هایآوریفن و اینترنت طریق از خدمات یا محصولات به مربوط اطلاعات توانندمی مسافران

 ,Mehrad & Mohammadi)است مجازی محیط در سرویس یا محصول یک مورد در آزاد ارتباط برای قدرتمندی ابزار که (47 :2018

 & Krishnamurthy) گذرانندمی آنلاین صورتبه ارتباطی هایفعالیت در را خود زمان از درصد 27 اینترنت کاربران. (1356 :2017

Kumar, 2018 : 150) .تبلیغات  اصلی عبارت ها فیلم و تصاویر ، تصویری های بندی رتبه ،ها شکلک مانند نمادهایی ، نوشتاری متن 
  .(Münnich, 2019: 28) هستند الکترونیکی دهان به دهان

 ریحاتتف و گردشگری زمینه در مکان به دلبستگی زمینه در اولیه تحقیقی هایتلاش: گردشگر جذب در آن اثر و مکانی دلبستگی

 کلیدی سهامداران جهان، سراسر در مقاصد بین رقابت افزایش راستای در ساکنان. (Liu, Lee et al, 2018: 42) گرددمی باز 1980 دهه به
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 طریق از اولیه ارتباط .دادند تشخیص مکانی ارتباط روش سه دانشمندان. (ainaka et al, 2019: 137) هستند گردشگری حفظ در
 ،شودمی یافت متعدد مطالعات در کلی طوربه دهان به دهان تبلیغات بر مکانی دلبستگی اثر .دهدمی رخ مکان یک فیزیکی هایویژگی

 راستا این در. گذارندمی اثر کشور داخل در اطلاعات تبادل طریق از گردشگری ترویج و بازاریابی در را ساکنان نقش که دارد وجود مطالعاتی
 توضیح برای که است غیراقتصادی هایسازه ترینبرجسته از یکی که توانمندسازی و دلبستگی ساکنان، نگرش به پژوهشی در 1استرزلیکا

 کهاین توضیح با را گردشگری به نسبت کنانسا نگرش الگوی مطالعه این نتایج. اندپرداخته ،شودمی استفاده گردشگری به ساکنان نگرش
 قدرتمندتر گردشگری توسعه طریق از تا ؛سازدمی قادر را ساکنان فیزیکی - اجتماعی محیط با ساکنان پیوند مانند اجتماعی عوامل چگونه
 مقصد یک عنوان به ار خود مکان دارد احتمال بیشتر حامی ساکنان ، سرانجام(. Strzelecka, 2017 :61) دهدمی گسترش شوند،

 و چن نظری مدل از برگرفته حاضر تحقیق (. (Stylidis, 2019: 7 کنید توصیه نزدیکانشان و دوستان جمله از دیگران به گردشگری
 تبلیغات رفتار که باشدمی اصلی متغیر چهار دارای مدل این .است شده داده نشان 1 شکل در که طورهمان. است 2018 سال در همکاران

 و خاطره بعد دو) با مکان با تعامل متغیر مستقل، متغیر عنوان به مکان از گردشگر رضایت متغیر وابسته، متغیر عنوان به دهان به هاند
 با اجتماعی پیوند مکان، به عاطفی دلبستگی مکان، به نسبت وابستگی مکانی، هویت بعد چهار) با مکان به دلبستگی متغیر و( مکان از انتظار
 .باشندمی میانجی متغیرهای عنوان به( مکان

 : تحقیق روش و مواد
 میدانی و ایکتابخانه وشر به اطلاعات. باشدمی پیمایشی-توصیفی تحقیقات جزء روش نظر از و کاربردی هدف نظر از تحقیق این
 نمونه تعداد تعیین در. باشدمی خاندرو قلعه و ماسوله گردشگری منطقه دو ساکنان شامل پژوهش آماری جامعه. است شده گردآوری
 از ساکنین رضایت مستقل یرمتغ پژوهش این در. شد تعیین نفر 384 پژوهش این آماری جامعه و گردید استفاده مورگان جدول از پژوهش

 صد،مق هب عاطفی دلبستگی د،مقص به نسبت وابستگی مقصد، هویت میانجی تغییرهای و است دهان به دهان تبلیغات وابسته متغیر و مقصد
( 1) جدول در که است یافتهصتخصی سؤال 26 لازم، هایداده آوریجمع برای. باشدمی مقصد از انتظار و مقصد از خاطره اجتماعی، پیوند
 و KMO آزمون از ابزار رونید ثبات تعیین جهت و کرونباخ آلفای ضریب از هاداده استنباطی تحلیل در. است آمده مدل هایگوی و ابعاد
 تمعادلا مدل روش از تغیرهام بین علی ارتباط تعیین برای و هاعامل تفکیک بودن درست و نمونه حجم بودن مناسب برای بارتلت ویتکر

 به مربوط هایتحلیل و 23 اس اس پی اس آماری افزارهای¬نرم از استفاده با پژوهش این آماری محاسبات کلیه. شد استفاده ساختاری

 مورد نقشه .باشدمی P < 05/0 آزمون تمامی معناداری سطح و گرفت انجام 23 آموس افزارنرم از استفاده با تاریساخ معادلات یابیمدل
  .است آمده 2 تصویر و  1 تصویر در مطالعه

 آن از کیلومتر 36 اصلهف با فومن شهر. است پذیرفته انجام فومن شهرستان در رودخان قلعه و ماسوله منطقه در پژوهش این  
 گرفته رقرا آن غرب در ماسوله و داشته ارتباط آن با آسفالته جاده یک وسیلهبه که است گردشگری جاذبه به گیلان استان شهر ترینزدیکن

 استان سه تقاطع در و شده واقع شمالی جغرافیایی عرض 37 09 و شرقی جغرافیایی طول 48 59 جغرافیایی مختصات در ماسوله. است
 شهرستان به شمال سمت از هکتار 100 وسعت با گرفته، قرار فومن شهر غربی جنوب در منطقه این. است واقع بیلارد و زنجان گیلان،
 نیز انرودخ قلعه. است محدود ومنف جلگه به مشرق از و زنجان رودبار کوه پشته ارتفاعات به جنوب از خلخال، شهرستان به غرب از ماسال،

 سلسله از کوهی قله فراز رب پس گوراب دهستان توابع از نام همین به آبادی در فومن، شهر بیغر جنوب کیلومتری 22 حدود فاصله در
. است محدود تالش هایکوه رشته به جنوب سمت از و رشت شهرستان به شمال سمت از که شده واقع کوه پشته و داغ ماسوله هایکوه

 از که مستحکم باروی و برج چند وسیلهبه آزاد، دریای سطح از متر 778 تا 678 حدود ارتفاع با و هکتار 6/2 تقریبی مساحت به مزبور قلعه»
 ترینمهم چنینهم و باستانی اثر ترینمعروف و ترینقدیمی رودخان قلعه. است شده محصور کند،می تبعیت کوهستان هایبلندی و پستی
 ستاره 5 هتل یک میزان این زا که دارد وجود اقامتگاه 19 فومن شهرستان در(. 199: 1397پندی،. )است شهرستان فرهنگی تاریخی جاذبه

 اقامتی مجتمع چهار و ارتمانآپ هتل چهار پذیر،مهمان سه فومن، شهرستان در همچنین. است ستاره دو تا یک هتل 5 و ستاره 3  هتل دو
 و ساکن شهری مناطق رد 37869 حدود معیتج این از که بود نفر 92310 حدود در 1395 سال در فومن جمعیت. است گرفته قرار نیز

 .کردند زدیدبا رودخان قلعه از 139258 و ماسوله از 574794 تعداد سال همان در. بودند ساکن روستایی مناطق 54439

                                                                 
1. Strzelecka 
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 .(1398 نویسندگان، مطالعات :منبع( -شهرستانی سطح در مطالعه منطقه نقشه 2 تصویر

 

 پژوهش ابزار مشخصات -1 جدول
 هاییگو ابعاد

 (Chen et al,2018: 1-11) مقصد هویت
 .شناسممی را خود مکان ساکن افراد کامل طوربه من

 .هستم متعهد هاآن کنار در بودن مقابل در و محل افراد مقابل در من

 Chen et) مکان به دلبستگی

al,2018: 1-11) 

 به نسبت وابستگی
 مقصد
 

 .است من هعلاق مورد محل کنممی زندگی دران که مکانی
 .باشم داشته مسئولیت احساس خود محل هاییجاذبه به نسبت دیگران از بیش دهممی ترجیح من

 .ندارد وجود خود زندگی محل از بهتر مکانی

 عاطفی دلبستگی
 

 .دارد ارزش برایم خیلی من زندگی محل هاییجاذبه
 .هستم وابسته خود زندگی محل به کنممی احساس من
 .دارم خود زندگی محل به عاطفی گیوابست احساس من

 اجتماعی پیوندهای
 

 .دهندمی ترجیح دیگر هاییمحل به را خود زندگی محل امخانواده/  دوستان از بسیاری
 .کنم ترک را خود زندگی محل من اگر شوندمی ناامید خانواده /دوستان

 .دهممی دست از را دوستانم از تعدادی با ارتباط کنم ترک را خودم زندگی محل من اگر

 مقصد از خاطره
 

 .هستند نشدنیفراموش افتاده اتفاق برایم خود زندگی محل در که هاییتجربه
 .است فردمنحصربه امزندگی مکان در من خاطرات

 .باشم داشته دوست بیشتر رو مکان این من شود،می باعث زادگاهم در من هاییتجربه و خاطرات

 مکان با تعامل

 مکانی تانتظارا
 

 .دارد وجود خود زندگی محل در مفردمنحصربه تجارب و خاطرها این هم آینده در
 .باشد امروز از بهتر برایم زادگاهم در زندگی شرایط کنممی احساس آینده در

 .برد خواهم لذت الآن از بیشتر آینده در خود زندگی از من

 مقصد از رضایت
 

 .رمدا کامل رضایت خود زندگی محل از من
 .کند جلب هاییمنیاز رفع برای را من رضایت تواندمی زندگی محل در خوب کار یک داشتن

  یصتشخ را خود زندگی محل هاییجاذبه و هایکاستی بدانم کندمی کمک من به مکانم، مورد در مجازی فضای در افراد نظرات

 دهان به دهان تبلیغات
 (Chen et al,2018: 1-11: )منبع

 

 .کنممی ارسال خود اجتماعی و مجازی صفحات در خود زندگی محل از اطلاعاتی و تصاویری اغلب من
 ئهارا خود اجتماعی مجازی هاییصفحه در گردشگری مقصد یک عنوان به خود زندگی محل از برخط هاییبررسی با معمولاً من

 .دهممی
 یا مکان ساکن افراد گردی آنلاین نظرات با غالباً ،کنممی استفاده خوب اجتماعی هاییصفحه از اینکه از اطمینان جهت

 .کنممی مطالعه را محل آن بازدیدکنندگان
 .کنممی نظرخواهی و همفکری مجازی فضای در محل از بازدیدکنندگان و محل ساکنان با معمولاً من
 .کنممی یآورجمع محل از کافی اطلاعات دهم، قرار مجازی فضای در را خود نظرات اینکه از قبل من

 .است کنندهنگران و سخت یمبرا برای خودم محل درباره نظر اظهار باشم، نداشته خودم نظر مورد محل از کافی اطلاعات اگر
 .1397منبع: یافته های تحقیق، 
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 یافته های تحقیق:

ا برای تحلیل های موجود رتوان دادهین مسئله اطمینان حاصل شود که میدر انجام تحلیل عاملی ابتدا باید از ا: تحلیل عاملی اکتشافی

 KMOنظور از شاخص ر؟ بدین مند یا خیهای مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسب هستبه عبارت دیگر، آیا تعداد داده؛ مورد استفاده قرار داد
 ست.ست آمده اکه مقادیر قابل قبولی به د دهدمی( نشان 2جدول )نتایج در  .شودمیو آزمون بارتلت استفاده 

 های مربوط به متغیرهای اصلی تحقیقتحلیل عاملی و اعتبار گوی -2جدول 

 خروجی جدول مربوط به نیکویی سنجش متغیرهای اصلی تحقیق: تحلیل عاملی

 (KMO)  لکینا -ر مای –برداری کیزر آزمون کفایت نمونه متغیرهای اصلی تحقیق

 آزمون کرویت بارتلت

 مقدار تقریبی مجذور کای
 هدرج

 آزادی
 سطح

 معناداری

 000/0 1 655/165 500/0 رضایت ساکنین

 000/0 66 441/3226 911/0 دلبستگی به مکان

 000/0 15 225/1900 830/0 تعامل با مکان

 000/0 15 426/1282 861/0 افزایش تبلیغات دهان به دهان

 .1397منبع: یافته های تحقیق، 

ها دارای پایایی درونی هستند که جهت است، پس همه سازه 70/0های بیشتر از نباخ همه سازهآلفای کرو اعتبار و پایایی مدل تحقیق:

به پایایی  هایی پنهان. برای رسیدنهاستفاده شده است. مقیاس پایایی و ثبات درونی متغیرهای ارزیابی شده در ساز SPSSمحاسبه این پایایی از 
( 3جدول شماره ) (Keshavarz, 2014: 44). د بنابراین پایایی سازه نیز محقق شده استبیشتر باش 60/0باید از  CRسازه حداقل ارزش 

 های را نمایش داده است.ایایی سازهپهایی مورد نیاز جهت اعتبار و شاخص
 هایی اعتبار و پایاییتحلیل عاملی تائیدی: شاخص -3جدول 

 سازه
آلفای کرونباخ 

 70/0بالای 
( CRاعتبار سازه )

 60/0بالای 

میانگین واریانس استخراج 
 5/0( بالای AVEشده )

 664/0 796/0 787/0 رضایت ساکنین

 543/0 898/0 916/0 دلبستگی به مکان

 607/0 896/0 911/0 تعامل با مکان

افزایش تبلیغات 
 دهان به دهان

798/0 904/0 614/0 

 .1397منبع: یافته های تحقیق، 

تفاده شد، ندگی مدل اسگیری مدل، از چندین شاخص برای سنجش برازروایی و پایائی بخش اندازه هایی برازندگی مدل: جهت تعیینشاخص
هایی بعدی هایی مورد استفاده در تحلیلگیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل جهت اطمینان از شاخصچرا که تحلیل بخش اندازه

 دهد.می( شاخص سنجش برازندگی مدل را نشان 4ضروری است. جدول )

 های برازندگی مدلشاخص -4 جدول

 مقادیر نهایی مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش

 برازش مطلق

 043/1 3کمتر از  )کای دو درجه آزادی( 

RMSEA )072/0 08/0کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

GFI )838/0 9/0بالاتر از  )نیکویی برازش 

 ش افزایشیبراز

AGFI 813/0 9/0بالاتر از  یافته()شاخص برازندگی تعدیل 

CFI 919/0 9/0بالاتر از  یافته(تعدیل –ای )شاخص برازش مقایسه 

NFI )884/0 9/0بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

TLI )906/0 9/0بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 

 .1397منبع: یافته های تحقیق، 
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ها از روش باشد. برای بررسی این فرضیهفرضیه می 4تر عنوان شد، این پژوهش مبتنی بر گونه که پیشیل مسیر: همانآزمون تحل
شده است. مبنای  ( نشان داده4ها در جدول )منظور آزمون این فرضیهافزار آموس استفاده شده است. سطوح معناداری بهتحلیل مسیر در نرم

با  شود،دیده می 2ودار نتایج پژوهش همانگونه که در نم باشد. 0.05تر از کوچک هاآنه سطح معناداری برای ها این است کتائید فرضیه
، همچنین ا داردردلبستگی به مکان  درصد از تغییرات 33بینی  توانایی پیشرضایت گردشگران از مقصد مربوطه توجه به ضریب مسیر 

با  ، همچنیندارد رابا مکان  تعاملدرصد از تغییرات  168توانایی پیش بینی  مربوطه مسیربا توجه به ضریب رضایت گردشگران از مقصد 
 بینی تغیرات مربوط بهقدرت پیشدرصد  518توان گفت که دلبستگی به مکان به میزان می که در نمودار آمده است،توجه به ضرایب مسیر 
توانایی از  422/0فزایش ا ه میزاننیز بتعامل با مکان است.  بینیین قدرت پیشرا دارد که در این مدل این بالاتر تبلیغات دهان به دهان

 .برخوردار استتبلیغات دهان به دهان درصد تغییرات متغیر  422بینی پیش

 
 .1397منبع: یافته های تحقیق،  -مدل مفهومی اصلاح شده -2شکل 

 
 .1397قیق، منبع: یافته های تح -پژوهشهای برآورد مسیر فرضیه -3شکل 

 
 پژوهش هایبررسی فرضیه -5جدول 
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 نتیجه برآورد مسیر مسیر هافرضیه

Estimate (p-value) 

 تائید فرضیه 330/0)***(  دلبستگی به مکان ←رضایت گردشگران از مقصد  1

 تائید فرضیه 168/0)***(  تعامل با مکان ←رضایت گردشگران از مقصد  2

 تائید فرضیه 518/0)***(  نیش تبلیغات دهان به دهاافزا ←دلبستگی به مکان  3

 تائید فرضیه 422/0)***(  افزایش تبلیغات دهان به دهان ←تعامل با مکان  4

 .1397منبع: یافته های تحقیق، 

 و ارائه پیشنهادها:گیری نتیجه
تغیرهای هویت مقصد، وابستگی نسبت به در این پژوهش به بررسی رضایت ساکنین از مقصد بر تبلیغات دهان به دهان به واسطه م

شده است. نتایج این پژوهش نشان داد، مقصد، دلبستگی عاطفی به مقصد، پیوند اجتماعی، خاطره از مقصد و انتظار از مقصد پرداخته 
د اثر بسیار زیادی باشد، به عبارت دیگر رضایت ساکنین از محل زندگی خوشرط رضایت گردشگران برخورد مناسب ساکنین با آنان میپیش

توان رضایت در نحوه برخورد و ارائه خدمات به گردشگران دارد و بدون در نظر گرفتن احساس مثبت ساکنین به محل زندگی خود نمی
تواند، فضایی را خلق کند که گردشگران را برآورده کرد. نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد، وابستگی ساکنین به محل زندگی خود می

ردشگران از مقصد گردشگری رضایت داشته باشند. دلبستگی به مکان توسط ساکنین توسط متغیرهایی مانند، هویت مقصد، وابستگی گ
گنجد. همچنین در بعد دلبستگی به مکان می هاآنشود که همه مکانی، ارتباط عاطفی با مکان، پیوندهای اجتماعی با مکان سنجیده می

گیرند. این ابعاد یعنی بستگی به مکان و تعامل با مکان منجر به کانی در بعد تعامل با مقصد گردشگری قرار میخاطره از مقصد و انتظار م
تبع آن توسعه شود. تبلیغات دهان به دهان زمینه افزایش تعداد گردشگران به منطقه و بهتبلیغات دهان به دهان از مقصد گردشگری می

کند که خود این امر لبستگی به مکان توسط ساکنین فضای دوستانه را در مقصد گردشگری ایجاد مینماید. دگردشگری مقصد را فراهم می
پژوهش نشان داد، رضایت ساکنین از محل  هاییافتهشود. برای گردشگران را فراهم می فردمنحصربهمنجر به محل ایجاد خاطره خوش و 

تگی عاطفی به مقصد، پیوند اجتماعی، خاطره از مقصد و انتظار از مقصد اثر زندگی خود بر هویت مقصد، وابستگی نسبت به مقصد، دلبس
تر از حس ( نیز به این نتایج دست یافتند، حس دلبستگی به مکان حسی فراتر و عمیق1397مثبت و معناداری دارد. مهبودی و بصیریان )

های اثرگذار در ایجاد حس تعلق به مکان گردشگری و مؤلفه توان با بررسی و تحلیلیک مکان در تجربه ذهنی گردشگر اهمیت دارد که می
ها باتجربه گردشگر توجه کرد؛ بنابراین حس تعلق در مقاصد گردشگری بر اساس تجربه گردشگران به عوامل میزان ارتباط این مؤلفه

تواند، تصویر ذهنی از تند که تلویزیون میدریافنیز ( 2014به عوامل اجتماعی بستگی خواهد داشت. تسیتور و همکاران ) درنهایتاحساسی و 
مقصد را تغییر دهد که در نتیجه پیامدهای شناختی، عاطفی و رفتاری را دارد. درواقع انتقال اطلاعات مربوط به مقصد از طریق تلویزیون 

عاتی که از طریق تلویزیون منتقل کرد. اطلانسبت به مقصد تغییر می هاآنداد و نگرش الشعاع قرار میادراکات افراد از مقصد را تحت
 هاییافتهگذاشت. به آن مقصد اثر می هاآنگردید که در نهایت بر قصد سفر شد، منجر به افزایش دانش گردشگران در مورد مقصد میمی

( 2018ان )( نیز نشان داد که دلبستگی مکانی یک عامل مهمی رضایت و وفاداری گردشگران است. سو و همکار2018سو و همکاران )
دریافتند که رضایت از گردشگران به خاطر رویدادهای محلی، مانند یک منظره طبیعی زیبا، افراد برجسته، یا معانی سمبلیک، دلبستگی به 

عنوان ارزش سودمدارانه یک ( به این نتیجه رسیدند که رضایت مکانی به2014( یاسوری و همکاران )Su et al, 2018مقصد را شکل دهند )
پذیری تا آید که نیازهای اساسی برآورده شود و دامنه این پاسخگویی از اجتماعی بودن و جامعهشود و هنگامی پدید میان تلقی میمک

نتایج پژوهش حاضر حاکی از آن است که هویت مقصد، وابستگی نسبت به مقصد، دلبستگی  .های کالبدی کشیده شودخدمات و مشخصه
 نیز (2018باشد. چن و همکاران )اعی، خاطره از مقصد و انتظار از مقصد بر تبلیغات دهان به دهان اثرگذار میعاطفی به مقصد، پیوند اجتم

دهند، بخش قابل توجهی از اطلاعات مورد نیاز خود را از منابع غیررسمی تبلیغات دهان به به این نتیجه رسیدند که گردشگران ترجیح می
(. نتایج این پژوهش نشان داد که هر چقدر افراد Chen et al,2018: 6ایان و دیگر افراد دریافت کنند )دهان از جمله بستگان، دوستان، آشن

تواند یکی از پردازند که این عامل میبه مکان خود پیوند عاطفی بیشتری داشته باشند، بیشتر به تبلیغات دهان به دهان پیرامون آن می
ریزان توسعه صنعت گردشگری زمینه شود که برنامهاس نتایج حاصل از این پژوهش توصیه میمتغیرهای مهم در جذب گردشگر باشد. بر اس

های محل گذاران صنعت گردشگری در مورد جاذبهعلاقه و دلبستگی ساکنین را به مقصد فراهم آورند، از این نظر ضروری است، سیاست
یی را در اختیار ساکنین قرار دهند. همچنین ضروری است که ساکن مکان های جغرافیاها، تاریخ و ویژگیزندگی اطلاعات دقیقی از جاذبه

تر وابستگی ساکنین به مقصد گردشگری اهمیت زیادی دارد، به عبارت ساده شباشند. نتایج این پژوهخود را دقیق بشناسند و به آن متعهد 
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ی محل خود احساس تعلق داشته باشند و این حس را به هایمقاصد گردشگری ابتدا باید مورد علاقه ساکنین باشد و ساکنین به جاذبه
هایی که در محل گردشگران منتقل کنند و به تبلیغات دهان به دهان مبادرت کنند. نتایج نشان داد که ساکنین باید احساس کنند، تجربه

به رودخان ساکنان ماسوله و قلعه  انتقال دهند.نشدنی هستند. تا بتوانند این تجربیات را نیز به گردشگران زندگی برای اتفاق افتاده فراموش
ها به ای هویت و وابستگی مکانی بالایی به محل زندگی خود دارند، افراد این مکانهای زنجیرهدلیل نزدیکی قومیتی و نژادی و خویشاوندی

دلیل بعد درآمدی که در حوزه گردشگری چنین به دلیل وجود طبیعت بکر و آثار کهن تاریخی ارتباط عاطفی قوی به مکان خود دارند و هم
ها کافی نیست. ساکنین منطقه مورد اقامتگاه اما تعداد ،اندبرای جذب بیشتر گردشگر ایجاد نموده ،را نیز هاییشود، اقامتگاهمی هاآننصیب 
مختلف برای  های اجتماعیو شبکه هایسایتکنند و از تبلیغات الکترونیکی نیز در وفور نیز از تبلیغات دهان به دهان استفاده میبهمطالعه 

شود، زیرا ها کمتر در این مناطق مورد مطالعه دیده میاما پیوند اجتماعی با مکان نسبت به دیگر مؤلفه ،کنندجذب بیشتر گردشگر دریغ نمی
هره مانده است. اگر در این مناطق بکنند و این مناطق از نیروی کار جوان کمجوانان به دلیل کمبود شغل به شهرهای بزرگ مهاجرت می

ی شغلی خود از جمله توانند در حیطهاین افراد می ،شود برگزار گردشگری ی مدیریت و بازاریابیهایی برای آموزش جوانان در زمینهکارگاه
اسب و کافی در منطقه ایجاد شود. گردی منها بومشود، اقامتگاهمی پیشنهادتر عمل کنند، ها موفقها و رستورانکادر و کارکنان اقامتگاه

های ، مغازههارستورانبهبود وضعیت توسعه و . توسعه یابدگردشگری کافی در منطقه  تأسیساتها و تسهیلات و همچنین رستوران
مراکز  مات مالی، دفاتر وها و سایر تسهیلات و خدها، صرافی، سوغات )محصولات خاص(، وسایل رفاهی، بانکدستیصنایع ،فروشخرده

دسترسی به امکانات و سیستم حمل  ،گرددامکانات بهداشتی از دیگر پیشنهادهای این پژوهش است. توصیه می گردشگری، اطلاعات رسانی
اینترنت و ، برق، سیستم دفع زباله و مواد زائد، مخابرات، تلفن، رسانیآبهای ضروری دیگر شامل شبکه و نقل ارتقاء یابد. توسعه زیرساخت

ها و ها و رستورانهای نوین عناصر کلیدی گردشگری از جمله کارکنان اقامتگاهپیشنهادهای این پژوهش است. آموزشو گردشگری از رادی
 تواند کیفیت خدمات گردشگری را ارتقاء دهد.که می ز دیگر پیشنهادهای این پژوهش استیا فروشندگان نیز ا
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Abstract  

The purpose of this study was to investigate the residents 'satisfaction with the word-of-mouth 

advertising through the variables of destination identity, attachment to the destination, emotional 

attachment to the destination, social bonding, memory of the destination and expectation of the 

residents' destination in Masouleh and Ghaleh Rudkhan tourism areas. . The present study is a 

descriptive survey in terms of purpose and method of research. Inferential data analysis using 

Cronbach's alpha coefficient and KMO and Bartlett's Spearman's test for determining internal 

consistency of the instrument were used to determine sample size and factor separation accuracy and 

to determine causal relationship between variables using structural equation modeling method. 

Findings showed that tourists' satisfaction with destination has a positive and significant effect on 

destination identity, attachment to destination, emotional attachment to destination, social bond, 

memory of destination and expectation of destination; and also, destination identity, attachment to 

destination, attachment Destination emotions, social bonding, memory of destination and expectation 

of destination affect word-of-mouth advertising. According to the model path coefficients of this study, 

attachment to place has 518% predictive power of word-of-mouth advertising changes. Also, tourists 

'satisfaction with the destination is able to predict 33% of the changes in attachment to the 

destination, and tourists' satisfaction with the destination can predict 168% of the changes in 

interaction with the place. Interaction with location has the ability to predict 422 percent of the 

variation in word-of-mouth advertising. 

 

Key words: Location dependency, destination brand, tourist attraction, word of mouth advertising.  

 
 

Extended Abstract 
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The present study is to answer the research question that tourist satisfaction from the 

place of tourism by mediating attachment to the place and interacting with the place, Can it 

have a significant effect on word of mouth advertising? Therefore, it seems necessary to 

research all the identified dimensions of spatial attachment and its effect on tourist attraction. 

This study, considering spatial attachment and destination interaction, examines word-of-

mouth advertising among residents with the aim of attracting tourists to the two areas of 

Masouleh and Roodkhan castle. The dimensions of spatial attachment in this study are 

included 1) place identity 2) place dependence 3) Emotional connection with place 4) Social 

connection with place 5) Destination Satisfaction  6) Memories and expectation form 

Destination 7) Oral advertising 8) Electronic word-of-mouth advertising (9 Spatial 

attachment and its effect on attracting tourists 

Methodology: 
The present research is practical in terms of purpose and descriptive survey in terms of method. 

The data was collected by library and field method. The statistical population of the study consisted of 

residents of Masouleh and Roudkhan Castle tourism areas. Morgan table was used to determine the 

number of samples and the statistical population of this study was 384 people. In this study, the 

independent variable is the residents' satisfaction with the destination, the dependent variable is the 

word-of-mouth advertising and the mediating variables are the destination identity, the attachment to 

destination, the emotional attachment to destination, the social connection, the memory of destination, 

and the expectation of destination. All statistical calculations of this study were performed using SPSS 

23 statistical software and structural equation modeling analysis using Amos 23 software. The 

significance level of all tests was P <0.05. 

 Results and discussion: 
The results of this study showed that the Prerequisite for the satisfaction of tourists is the 

appropriate treatment of residents, In other words, residents' satisfaction with their place of residence 

has a huge impact on how they treat and provide services to tourists. And regardless residents feel 

positive about their place of residence, satisfaction of tourists cannot be met. The results of this study 

showed that the dependence of the residents on their place of residence can create an environment in 

which tourists are satisfied with the tourist destination. Attachment to place is measured by residents 

with variables such as, the destination identity, the place dependence, the emotional connection with 

place, social connection with place, all of which fit into the dimension of place attachment. The 

Memories of destinations and places expectation are also interaction with the tourism destinations. 

Word of mouth advertising provides an increase in the number of tourists to the area and consequently 

promotes destination tourism. Residents' attachment to the place creates a friendly atmosphere at the 

tourist destination, which in turn creates a unique and memorable place for tourists. Research 

findings showed that residents' satisfaction with their place of residence has a positive and significant 

effect on destination identity, dependence on destination, emotional attachment to destination, the 

social connection, the memory of destination, and the expectation of destination. The results of this 

study showed that the more people have an emotional connection to their place, the more they pay 

attention to word-of-mouth advertising, which can be one of the most important variables in attracting 

tourists. 

Conclusion 
The results of this study showed that the residents' dependence on tourism destination is very 

important, in other words, the tourism destinations should first of all be of interest to residents and 

residents feel belonging to tourism attraction. As a result, they convey this feeling to tourists and do 

word-of-mouth advertising. The results of this study showed that residents should feel that the 

experiences which happened in the living place are unforgettable. So that they can share these 

experiences with other tourists. Residents of Masouleh and Roudkhan castles (two study areas) 
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because of their ethnic and racial proximity and Chain relatives have a high identity and attachment 

to their place of residence, Because of their pristine nature and ancient monuments, people in these 

places have a strong emotional connection to their place, and have also created residences to attract 

more tourists because of the income they receive in tourism. But the number of residences is not 

enough. Residents of areas of study also use word-of-mouth advertising widely and do not hesitate to 

e-advertise on various sites and social networks to attract more tourists, But there is less social 

connection with place than other components, in these study areas, but there is less social connection 

with place in comparison with other components, in these study areas. Because young people migrate 

to big cities due to the lack of jobs and these areas are lack the young workforce. If there are 

workshops to educate young people in tourism management and marketing in these areas, they can be 

more successful in their careers, including staff at resorts and restaurants, It is recommended that the 

adequate ecological resorts be established in the area. Also recommended that the restaurants, 

sufficient tourism facilities should be developed in the area. The attractions of the area are 

recommended to upgrade. As well as more travel and air service offices launch in the area, 

Development and improvement of restaurants, retail shops, handicrafts, souvenirs (specialty 

products), Welfare facilities, banks, currency exchanges and other financial services and facilities, 

offices and tourism information centers, health facilities are other recommendations of this study. New 

training in key elements of tourism, including staffing resorts, restaurants or vendors, is one of the 

other suggestions in this study that could improve the quality of tourism services. 
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