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 چکيده

ای در حال در هزاره فرارو، جهان بوسیله فن آوری و فرایند جهانی شدن، در مسیر همگنی فزاینده

یک حس مکان متمایز، پیشروی است. از این رو جهت دستیابی به مزیت اقتصاد رقابتی، برخوردار بودن از 

بیش از پیش برای شهرها و کشورها اهمیت یافته است. با توجه به تعریف گردشگری به عنوان یکی از 

محورهای اصلی توسعه و پیشرفت اصفهان لازم است تا ابعاد موثر در تعیین حس مکان شهر اصفهان به 

هدف اصلی این پژوهش کاربردی که با عنوان یکی از مقاصد گردشگری بین المللی مورد تحلیل واقع شود. 

های اسنادی و پیمایشی و در دو گام انجام گرفته، شناسایی و سنجش پیشرانهای کلیدی موثر در تلفیق روش

نفر از  13تعیین حس مکان مقصد گردشگری شهر اصفهان است. نتایج این پژوهش حاصل از تحلیل نظرات 

پیشران کلیدی شناسایی شده در تعیین حس  31که دهد خبرگان در خصوص موضوع پژوهش نشان می

مکان شهر اصفهان به عنوان یک مقصد گردشگری در سه گروه کالبدی، فعالیتی و معنایی تقسیم پذیرند. سه 

دارای بیشترین  "سابقه تاریخی و تمدنی"و  "های تاریخی، جاذبه"صنایع دستی و هنرهای سنتی"پیشران 

و  "میراث فرهنگی ناملموس"، "تصویر و ذهنیت شکل گرفته از مقصد" ییعوامل معناامتیاز و  از بین 

دارای کمترین اثرگذاری را در بین عوامل  "کیفیت ادراک شده از محیط و زندگی در مقصد شهر اصفهان"

 . دباشنتعیین کننده حس مکان مقصد گردشگری اصفهان دارا می

 .شهر اصفهانحس مکان، مقاصد گردشگری، میک مک، واژگان کليدی: 
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 مقدمه

گردشگران و محیط  مقاصد گردشگری به عنوان یک مکان ضمن فراهم آوری ارتباط میان

شود. این های متفاوت در ذهن ایشان میهای گوناگونی از مکانپیرامون، باعث ایجاد معانی و انگاره

، 3گردد )اسمیتگیری حس مکان میهای ذهنی به مکان هویت داده و باعث شکلمعانی و انگاره

 اواخر از پردازان نظریه و رفتارشناسان محیطی ( طبق تحقیقات صورت گرفته توسط221: 2132

 و مکانی حس مطلوب و شکل گیری مکان -انسان رابطه کیفیت بر مکان هویت میلادی، هفتاد دهه

 گذر با و گرفته نشات جمعی و های فردیارزش از مکان است. زیرا هویت موثر فرد هویت آن پی در

 دیگر هایمکان با آن مکان تمایز در مکان یک باید. بنابراین هویتو تغییر می گسترش عمق، زمان،

گردد شده و این امر باعث تعریف موجودیت منحصر بفرد برای مقاصد گردشگری می تعریف

در آن هایی است که ( مکان بستر رویداد، رخداد و جاذبه211: 2132و همکاران،  2)استیلیدیس

گیرد اتفاق افتاده و در ترکیب با شکلها، رنگها و بافتها، شخصیت یک مکان یا هویت آن شکل می

(. این امر در فرایندهای گردشگری به مثابه وجود روح در کالبد یک 21:3132)کاشی و بنیادی،

نرو سازمان است. از ای مکان معنای مکان، دهد. در واقع تجربهانسان است که به آن جان و معنا می

گیری از ابعاد هویت و حس مکان، شناسایی پیشرانهای کلیدی موثر و مدیریت مقصد با بهره

کاربست آن، زمینه ایجاد تجربه مثبت و مطلوب در گردشگر را فراهم و باعث پایداری صنعت 

(. شهر اصفهان به عنوان پایتخت 31: 2132، 2و چن 1گردد )وانگگردشگری در مقاصد هدف می

هنگی ایران اسلامی، هم اکنون در فاز مشارکت گردشگری واقع شده و به عنوان یکی از مقاصد فر

گردد. ولیکن هنوز عوامل موثر در تعیین حس مکان آتی گردشگری انبوه بین المللی تلقی می

ای در خصوص ارتقا آنها وجود ندارد. از اینرو ضروریست تا با اصفهان شناسایی نشده و برنامه

نگر ریزی آیندهیی و سنجش پیشرانهای کلیدی موثر در تعیین حس مکان آن، نسبت به برنامهشناسا

مطلوب برای توسعه گردشگری و جلب رضایت گردشگران اقدام گردد. در این راستا هدف پژوهش 

صورت گرفته، شناسایی و سنجش  2حاضر که با کاربرد روش گلوله برفی و نرم افزار میک مک

 دی موثر در تعیین حس مکان مقاصد گردشگری با تاکید بر شهر اصفهان است. پیشرانهای کلی

 

 بيان مساله

یک حس مکان هم در ادراکات افراد خارجی و هم در احساسات ساکنان در مورد آن مکان 

مشتریان خارجی آتی و ساکنان محلی هر دو از دیدگاه وجود دارد. این نکته حائز اهمیت است که 

اعتماد آن، برخوردار باشند. اگر این   بر نقاط قوت مشهود و قابلمشابهی در مورد آن مکان، مبتنی 

                                                           
1 Smith 
2 Stylidis  
3 Wang 
4 Chen 
5 Mic Mac Software 



 7931پایيز، مششبيست و ی  م، شمارههفتریزی و توسعه گردشگری، سال ی برنامه. مجله.....25

 

با یکدیگر قرار نداشته باشند، احتمالاً عملکرد اقتصادی آن مکان،  دو استنباط در هماهنگی نسبی

هماهنگی این دو با هم، زمینه هم افزایی حاصل آمده به  صورتر بهینه خواهد بود. اما د  نیمه

از این طریق تقویت  (.33:3131)صنایعی و همکاران،  شکل خواهد گرفتای مناسب و کارآمد  چرخه

خواهد ر تأثیر قرا های کانونی مکان، از طریق رفتار ساکنان و ادراکات مشتریان خارجی تحت  ارزش

های برند سازی مقصد تعیین کننده حس مکان بعنوان عواملی که فعالیتلذا شناسایی عوامل  گرفت.

های برند سازی مکان را عمیقا تحت تاثیر قرار می دهد امری اجتناب ناپذیر بوده که در پژوهش

درک مدل برند سازی مکان نیازمند  (.322: 2132و همکاران،  3مورد غفلت واقع شده است )کامپلو

ای که در (. مساله52: 3131)جعفری،  کنندکه مکان را تبیین می هایی هستندشناخت سازه

. در الگوهای پیشین ارزیابی برند مقصد، صرفا عوامل ای پیشین به آن پرداخته نشده استهتحقیق

 ایجاد کننده ارزش ویژه برند مقصد از منظر مشتریان )گردشگران( مورد ارزیابی قرار گرفته است

حس تعلق به "(. در این پژوهش و به عنوان گامی مهم، مفهوم 151:  2132و همکاران،  2کیل)

به عنوان یک عامل تبیین کننده تمایز مقصد مورد بررسی قرار گرفته و مساله اساسی تحقیق  "مکان

به عنوان مهمترین عامل متمایز کننده مقاصد از منظر ساکنین  "حس تعلق به مکان"باشد. می

طور دقیق در رابطه با  مؤثر و سودمند مدیریت گردد. همچنین باید بهطور  شناخته شده و باید به

های مترتب با آن پرورش داده و بازاریابی آن با قدرت انجام گذاریمحورهای جدید توسعه و سرمایه

های دیگر  ای نسبت به مکان ملاحظه قابل توان انتظار داشت، مزیت رقابتیگردد، دراین صورت می

یک مفهوم  "حس مکان"(. اصطلاح 322: 2132)کامپلو و همکاران،  آن به ارمغان آورده شود برای

ها خود و ای است که از طریق آن افراد و گروهای، برای درک فرایندهای پیچیدهمهم چند رشته

کنند. بطوریکه طی بیش از بیست سال های طبیعی و فرهنگی تعریف میرابطه خود را با محیط

  های مختلف مطرح و به های ارایه شده در رشتهای در تعاریف و نظریهه طور فزایندهگذشته ب

به عنوان واسطه ارتباط ما با جهان و با یکدیگر؛ یک حس مکان  .شودهای مختلف استفاده میروش

توان آن را یک می آورد. همچنینپایه و اساس بسیار مهم برای هویت فردی و جامعه فراهم می

صمیمی عمیق شخصی در نظر گرفته و آنرا با دیگران به اشتراک گذاشت. حس مکان قابل تجربه 

تشخیص و پدیده ای ثابت است. بنابراین حس مکان به عنوان معیاری برای درک بین اشتراکات و 

(. تحقیقات در این زمینه نیاز به 224: 2133، 2و رولوی 1گیرد )هاناتفاوتها مورد استفاده قرار می

های مورد مطالعه از باشد. با استناد به پژوهشه و تحلیل فرهنگی و جغرافیایی متنوع میتجزی

های مختلف شامل جامعه شناسی، مطالعات تاریخ، جغرافیا، آموزش و پرورش در فضای باز، رشته

موزه و میراث فرهنگی و سلامت، ارائه یک چشم انداز بین المللی در رابطه بین مردم و مکان، از 

یق پنج بخش به هم پیوسته )تاریخ، مناظر و هویت؛ حس از محل؛ حس شهری از محل؛ مناظر طر
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(. 131: 2111و همکاران،  3فرهنگی، حفاظت تنوع زیستی و گردشگری( حاصل خواهد شد )بردلی

همچنین اگر سازمان مدیریت مقصد گردشگری اصفهان، تمایل دستیابی به جایگاه متمایز و منحصر 

ردشگری اصفهان داشته باشد لاجرم باید نسبت به شناسایی و سنجش عوامل موثر در بفرد مقصد گ

تعیین هویت و حس مکان اقدام نموده و با تجزیه و تحلیل اثر پذیری و تاثیر گذاری این عوامل بر 

 یکدیگر، با صدایی هماهنگ تجربه متمایزی را در مقصد به گردشگران ارایه نماید.

 

 ادبيات موضوع 

 مبانی نظریالف( 

 نقشها، اساس بر مردم که است رمزهایی و معانی پیامها، شامل کالبدی عناصر بر علاوه محیط

پردازند. می قضاوت به آن مورد در و کنندمی درک و رمزگشایی را آن عوامل، دیگر و هاتوقعات، انگیزه

 مکان حس آید،می وجود به فرد در خاص محیط به نسبت قضاوت و ادراک از پس این حس کلی که

عاملی است که موجب تبدیل یک فضا  ،حس مکان (.122: 2112و همکاران،  2شود )مائهمی نامیده

از لحاظ  حس مکانگردد. به مکانی با خصوصیات حسی و رفتاری ویژه برای افراد خاص می

 حساست. یک مکان فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، فرهنگی، منعکس کننده عامل اصلی حیات 

 است خود محیط آنها از آگاهانه بیش و کم احساسات و محیط از ذهنی مردم ادراک معنای به مکان،

 زمینه با احساسات فرد و فهم که طوری به دهدمی قرار محیط درونی با ارتباطی در را شخص که

 علاوه مکان ( حس352:  2132، 2و استوارت 1شود )اینشیکپارچه می و خورده پیوند محیط معنایی

 روابط مردم، نظر مورد مفاهیم فرهنگی از شود،می محیط یک از راحتی احساس اینکه باعث بر

 و گذشته تجارب باعث یادآوری و کرده حمایت مشخص مکان یک در فرهنگی جامعه و اجتماعی

 رضایت محیط، از بهتر برداریبهره باعث شده و برای افراد از جمله گردشگران هویت به یابیدست

شود. آنها در یک مکان می در حضور تداوم و محیط به آنها تعلق احساس نهایت در کنندگان واستفاده

 خدمات به را ملموسی ارزش برند شناخته شده، یک اینکه دلیل به گردشگری همچنین سازمانهای

(. رلف در تبیین و تشریح 32: 3132بخشد )حیدری چیانه و سعدلونیا، می ناملموس گردشگری

 دارد که در ارتباطیشتر ارتباط بین حس مکان و پیشرفت پایدار یک مقصد گردشگری، بیان میب

 کالبدی عناصر و از خصوصیات فراتر مفهومی مکان همچون مقصد گردشگری، از یک تجربه با ادراک

 به امر شود. اینمکان هدف واقع می با روح ممتد ارتباط و پیوستگی نوعی به و شده درک مکان از آن

انسانی در توصیف یک مقصد  با جنبه های مکان حس مفهوم جدایی ناپذیر و اساسی ارتباط

 )مقصد گردشگری( اعتلا مکان یک به را فضا یک که آنچه داردمی اعلام و داشته اشاره گردشگری
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  پیدا عمق و گسترش زمان طول در که است عمیق مفاهیم و معانی با شدن آن آغشته بخشد،می

 معانی حاصل رلف در تعریف مورد نظر مکان رو این از (.52: 3132)محمودی و همکاران،  کندمی

(. در این راستا 3143آید )نقصان محمدی و همکاران ،می دست به ادراک با و زمان طول در که است

و توسط پژوهشگران، مطالعات مختلفی در زمینه حس مکان و ابعاد آن بویژه در مقاصد گردشگری 

( در پژوهش خود بیان داشته است که حس مکان هم از محیط 2111استدمن ) رفته است.صورت گ

طبیعی و هم از خصوصیات اجتماعی و فرهنگی آن مکان منتج می شود. این مفهوم پایه توسط توان 

(. بر مبنای مکان به عنوای یک فضای فیزیکی که 13: 2131و هچ،  3( به نقل از )کاواراکاتیز3355)

شود، نیز قبلا ارائه شده است. در این راستا مانزو های مردمی میشامل معنا برای فرد و گروه

هایشان در مکان و همچنین روابط دارد که حس مکان ذاتا به دانش مردم، فعالیت( اشاره می2112)

اط دارد. در اغلب اوقات، در بخش گردشگری که در بردارنده اوقات فراغت و احساسات اجتماعی ارتب

باشد این مفهوم اغلب ارتباط تعلق به مکان و احساسات مثبت بین و فعالیتهای تفریحی می

باشد. این موضوع ویژگیهای مهم مکان که در زندگی مردم و گردشگران موثر است، مورد نظر می

 (. 2135و همکاران،  2ارائه شده است )اگنس( 2114مجددا توسط استدمن )

 ب( پيشينه تحقيق

( در پژوهشی نسبت به شناسایی ابعاد حس مکان در جزیره چاتاهام 2131کامپلو و همکاران )

، قدمت و رفتارهای اجتماعی را به عنوان ، چشم اندازهای طبیعینیوزلند پرداخته و چهار عامل زمان

(. 322: 2132)کامپلو و همکاران،  این جزیره شناسایی نمودندعوامل تغیین کننده حس مکان در 

بیان « بررسی میزان و عوامل تاثیرگذار بر حس مکان»( در مطالعه با عنوان 3132ضرابیان و منعام )

داشته اند که برای دستیابی به حس مکان در فضاهای شهری لازم است ارتباط بین گذشته و حال 

گذاری شود. رهنما و قدیمی را از نو کشف و کارکردهای آن ارزش شهر مشخص گردد. باید فضاهای

ای با عنوان بررسی تاثیر حس تعلق به مکانی بر سرمایه اجتماعی و ( در مطالعه3133رضوی )

 بوده برخوردار نیز غیرمادی بعد از مادی، بعد بر علاوه اند که مکانمشارکت در شهر مشهد نشان داده

 افراد در مکان به تعلق نوعی این احساسات، واسطه به کند.می ایجاد خود ساکنان در احساساتی و

 عمدتاً پست مدرن برنامه ریزی با همگام که شودمی مکانی هویت گیریشکل به منجر که ایجادشده

    تأثیر اجتماعی سرمایه و مشارکت بر مکانی تعلق حس است. این مطرح شهری محلات سطح در

بررسی حس تعلق به مکان در خیابان »( در پژوهشی با عنوان 3131جباریان )گذارد. علی نیا و می

 ارتباط در مؤثر و مهم معانی از یکیاند که بیان داشته« چهارباغ اصفهان با رویکرد پدیدار شناسی

 باکیفیت محیطهای ارزیابی از معیارهای تعلق حس همچنین. باشدمی تعلق حس محیط، و انسان

 و تأمین با کالبدی اجزاء روابط و ویژگیهای کالبدی محیطی، طراحی هایرشته و معماری در و بوده

 با. باشدمی دارا تعلق حس گیریدر شکل مؤثر و مهم نقش محیط، اجتماعی فعالیتهای بر تأکید
                                                           
1 Kavaratzis 
2 Agnès 
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 این در. است مشهود خوبی به آثار اصیل اکثر در تعلق حس حضور ایران سنتی معماری به نگاهی

 گذشت با که صفوی معماری نمونه شاخص یک عنوان به چهارباغ، خیابان در تعلق حس پژوهش،

 .است گرفته قرار مورد بررسی کندمی هویدا را خود نهفته هایارزش پیش از بیش زمان

 

 روش شناسی تحقيق 

شود. در این پژوهش کاربردی از دو گام تشکیل شده که گام اول، بستر تحلیل گام دوم تلقی می

های ای و بررسیاین پژوهش دو اقدام صورت گرفت. نخست با استفاده از روش کتابخانهگام اول 

اسنادی، پیشرانهای کلیدی موثر در تعیین حس مکان، مشترک در نتایج سایر پژوهشگران پیشین 

استخراج گردید. در این اقدام کلیه پیشرانهای کلیدی مشترک، بصورت عوامل عمومی در تعیین 

صد گردشگری تلقی شد. در اقدام دوم گام نخست پژوهش، طراحی پرسشنامه با حس مکان یک مق

سوالات باز، پیرامون پیشرانهای کلیدی موثر در تعیین حس مکان شهر اصفهان به عنوان یک مقصد 

کاربست روش دلفی و تکمیل سه سوال باز از گروه  گردشگری صورت گرفت. این پرسشنامه با

نفر از افراد خبره در دسترس  13خبرگان این پژوهش شامل خبرگان تحقیق صورت گرفت. 

اند. پس از انجام دو دور و دانشگاهی و اجرایی با تحصیلات و تجربیات مرتبط با موضوع تحقیق بوده

مولفه در سه بعد، مورد اجماع خبرگان و تیم  31ها، در نهایت تعداد رفت و برگشت پرسشنامه

پیشران کلیدی، حاصل  31پژوهش، جدول اثرات متقاطع شامل در گام دوم  پژوهش واقع گردید.

های دور اول تدوین شد. سنجش اثرگذاری و اثرپذیری کلیه پیشرانها در تعیین تحلیل پرسشنامه

حس مکان مقصد گردشگری شهر اصفهان با پیمایش مجدد همان جامعه خبرگان صورت پذیرفت. 

افزار میک مک پانچ و تک تک مراحل تحلیل انجام شد. نتایج حاصله از جداول اثرات متقاطع در نرم 

اگرچه هدف در اینجا تشریح نرم افزار میک مک نیست اما باید اشاره کرد این نرم افزار یکی از 

کاراترین ابزارها در تعیین میزان تاثیر عوامل بر متغیر مورد نظر است. روش این نرم افزار بدین گونه 

فه ها مهم در حوزه مورد نظر را شناسایی کرده و سپس آنها را در است که ابتدا متغیرها و مول

ماتریسی مانند ماتریس تحلیل اثرات وارد و میزان ارتباط میان این متغیرها با حوزه مربوطه توسط 

شود. متغیرهای موجود در سطرها بر متغیرهای موجود در ستونها تاثیر خبرگان، تشخیص داده می

باشند. نرم متغیرهای سطرها، تاثیرگذار و متغیرهای ستون ها، تاثیر پذیر می گذارند. بدین ترتیبمی

افزار میک مک، همه متغیرها را در یک نمودار مفهومی که معرف پراکندگی متغیرها در نواحی 

دهد. شایان ذکر است تعریف شده بر اساس میزان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری آنهاست، نمایش می

  مستقیم و غیر مستقیم پیشرانهای مشخص شده توسط هیات خبرگان، در تعیین اثرات نفوذ 

 های جداگانه و نوع پیشرانهای موثر در جداول مربوطه لحاظ گردید.نقشه
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 تجزیه و تحليل 

در گام اول و پس از بررسی ژرفانگرانه منابع مکتوب از یک طرف و کسب نظرات کارشناسی 

هیات خبرگان این پژوهش از طرف دیگر، نمودار زیر شامل پیشرانهای کلیدی موثر در تعیین حس 

مکان مقصد گردشگری شهر اصفهان تهیه و مورد اجماع ایشان واقع شد. مبانی ساختار سه گانه 

مقاصد گردشگری در سه قسمت عوامل کالبدی، عوامل معنایی و عوامل فعالیتی قابل  حس مکان در

    تبیین است. شکل شماره یک این ساختار را که حاصل تحلیل و تخلیص منابع مکتوب، نتایج 

 دهد.های پرسشنامه و برآیند اجماع نظر کارشناسی هیات خبرگان است، نشان میداده

 
 کليدی شناسایی شده در تعيين حس مکان مقصد گردشگری شهر اصفهان(: پيشران های 7شکل )

 (3131های پژوهش، )ماخذ: یافته

 

در گام دوم پژوهش پس از تشکیل و تکمیل جدول اثرات متقاطع توسط هیات خبرگان تحلیل 

 1*1عامل شناخته شده، شامل یک جدول  31ها صورت پذیرفت. اندازه جدول اثرات متقاطع برای 

برای عوامل فعالیتی و معنایی حس مکان مقصد گردشگری  2*2عوامل کالبدی دو جدول برای 

ها )نظرات خبرگان( نتایج آن به تفصیل ذیل بدست آمده است. است. در دو دور چرخش آماری داده

رابطه، دارای ارزش  22رابطه )تاثیرگذاری و تاثیرپذیری( ارزیابی شده در این جدول،  234از مجموع 

رابطه، دارای ارزش دو )اثرگذاری  44رابطه، دارای ارزش یک )اثرگذاری کم(،  11بدون اثر(، صفر )

)اثرگذاری شدید( می باشد. ضریب پرشدگی این جدول برابر  1رابطه دارای ارزش  31متوسط( و 

 درصد است که نشان از تاثیر زیاد و پراکنده عوامل بر یکدیگر است. 2/41
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 ل تحليل ارزشها در ميک مک(: ویژگيهای جدو7جدول )

 (3131های پژوهش، )ماخذ: یافته

 

 سنجش(: معرفی پيشرانهای کليدی مورد 2جدول )

 (3131های پژوهش، )ماخذ: یافته

 

گردد که عوامل محیط عامل مشخص می 31در تحلیل نقشه اثرگذاری و اثرپذیری مستقیم 

اصفهان و سابقه تاریخی و تمدنی اصفهان جز متغیرهای ورودی فرهنگ محلی زیست و اقلیم، 

اند. البته اثرگذاری مستقیمهستند که در تحقق حس مکان مقاصد گردشگری خلاق دارای بیشترین 

باید اشاره کرد عامل سابقه تاریخی و تمدنی اصفهان دارای حالت نامعین و مرزی بوده و احتمال 

خروجی نرم افزار  2گرایش آن به ناحیه دیگر در صورت تغییر شرایط وجود دارد. در شکل شماره 

 میک مک ارائه شده است. 

 شاخص ارزش

 تعداد چرخش 2

 تعداد صفرها 25

 تعداد یک ها 66

 تعداد دو ها 55

 تعداد سه ها 73

 مجموع 275

 ضریب پرشدگی 5662

N° Long label Short label Thème 

 عوامل کالبدی V1 اصفهان میو اقل ستیز طیمح 1

 عوامل کالبدی V2 اصفهان یشهرساز 2

 عوامل کالبدی V3 اصفهان یسبک معمار 3

 عوامل کالبدی V4 جاذبه های طبیعی اصفهان 4

 عوامل کالبدی V5 جاذبه های مدرن اصفهان 5

 عوامل کالبدی V6 اصفهان یخیجاذبه های تار 6

 عوامل فعالیتی V7 صنایع دستی و هنرهای سنتی اصفهان 7

 عوامل فعالیتی V8 رویدادهای برگزار شده دراصفهان 8

 عوامل فعالیتی V9 مدیریت و برنامه ریزی مقصد در اصفهان 9

 عوامل فعالیتی V10 محصولات و کالاهای تولیدی منتسب به اصفهان 10

 عوامل فعالیتی V11 مشاهیر و مفاخر منتسب به اصفهان 11

 عوامل معنایی V12 مقصد یو تمدن یخیسابقه تار 12

 عوامل معنایی V13 یفرهنگ محل 13

 عوامل معنایی V14 در مقصد یو زندگ طیادراک شده از مح تیفیک 14

 عوامل معنایی V15 شکل گرفته از مقصد تیو ذهن ریتصو 15

 عوامل معنایی V16 ناملموس منتسب به مقصد یفرهنگ  راثیم 16
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 تاثيرپذیری مستقيم عوامل شانزده گانه(: نقشه تاثيرگذاری و 2شکل )

 (3131های پژوهش، )ماخذ: یافته

 

گردد که تعداد عوامل عامل مشخص می 31در تحلیل نقشه اثرگذاری و اثرپذیری غیر مستقیم 

قابل چشم پوشی در شهر اصفهان به عنوان عوامل تعیین کننده حس مکان در مقصد گردشگری 

گردد که کلیه عوامل پنج گانه موجود در بخش معنایی خص میگردد. در این نقشه مشبیشتر می

دهد که با توجه دارای اثرگذاری و اثرپذیری کمتری به صورت غیر مستقیم هستند. این امر نشان می

به اهمیت عوامل معنایی در تعیین حس مکان مقصد از نقطه نظر خبرگان شهر اصفهان، بصورت غیر 

پذیری باشند و در طول زمان شاهد آسیبرپذیری بر یکدیگر میمستقیم فاقد تاثیر گذاری و اث

کمتری در این متغیرها در اثر تغییر و تحولات برنامه ریزی و مدیریتی خواهد بود. عوامل کیفیت 

ادارک شده از محیط و زندگی در مقصد و تصویر و ذهنیت شکل گرفته از مقصد از قسمت عوامل 

 ارائه شده است. 1ده است. نتایج در شکل شماره نتیجه با اثرپذیری بالا منتقل ش
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 (:  نقشه اثرگذاری و اثرپذیری غير مستقيم عوامل شانزده گانه9شکل )

 (3131های پژوهش، )ماخذ: یافته

 

دهد که درصد نشان می 311در تحلیل شدت ارتباط در اثرگذاری مستقیم عوامل، در سطح 

درصد در بردارنده کلیه متغیرهای شناخته شده  311سطح  دهد، در واقعکلیه متغیرها را پوشش می

، میان گروه عوامل فعالیتی قرار دارد. در این گروه به 1است. بیشترین تعداد ارتباط قوی با امتیاز 

ترتیب عواملی همچون رویدادها، صنایع دستی و مشاهیر و مفاخر شهر اصفهان دارای بیشترین 

باشند. بنابراین از بین عوامل تعیین کننده حس مکان مقصد میاثرگذاری مستقیم بر دیگر عوامل 

گردشکری اصفهان در گروه عوامل فعالیتی عوامل مذکور از حساسیت بالاتری برخوردار بوده و به 

عنوان عناصر متمایز و رقابتی باید مورد توجه قرارگیرند. عوامل کالبدی از نظر تعداد ارتباط قوی با 

های طبیعی و دارند. در این گروه محیط زیست و اقلیم به شدت جاذبه م قراردر رتبه دو 1امتیاز 

های های مدرن و شهرسازی جاذبه، سبک معماری جاذبهدهدسبک معماری را تحت تاثیر قرار می

میان گروه عوامل  1دهد. کمترین ارتباط قوی با امتیاز تاریخی را به شدت مورد تاثیر قرار می

ست. این قسمت نتایج که موید نقشه اثرگذاری و اثرپذیری غیر مستقیم است، معنایی واقع شده ا

ها، در باشد. شدت ارتباط اثرگذاری مستقیم پیشراننشان دهنده حساسیت کمتر این عوامل می

نتایج تحلیل شدت ارتباط  2ارائه شده است. در شکل شماره  2درصد در شکل شماره  311سطح 

درصد نمایش داده شده است. در این شکل مشاهده  311انها، در سطح اثرگذاری غیر مستقیم پیشر

گردد کمترین ارتباط قوی میان گروه عوامل معنایی و مجددا بیشترین ارتباط میان گروه عوامل می
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درصد  311فعالیتی است. این نمودار موید نتایج تحلیل شدت ارتباط اثرگذاری مستقیم در سطح 

 ودار ارائه شده است. است. جهت مقایسه هر دو نم

 

 

 
 درصد 73(: نمودار شدت ارتباط اثرگذاری مستقيم پيشرانها، در سطح5شکل )

 (3131های پژوهش، ماخذ: یافته)

 

نتایج تحلیل شدت ارتباط اثرگذاری غیر مستقیم پیشرانها، در سطح درصد  2در شکل شماره 

گردد کمترین ارتباط قوی میان گروه عوامل نمایش داده شده است. در این شکل مشاهده می

معنایی و مجددا بیشترین ارتباط میان گروه عوامل فعالیتی است. این نمودار موید نتایج تحلیل 

درصد است. جهت مقایسه هر دو نمودار ارائه شده  311شدت ارتباط اثرگذاری مستقیم در سطح 

 است. 



 69................گردشگری های کليدی موثر در تعيين حس مکان مقاصدشناسایی و سنجش پيشران

 

 
 اط ضعيفارتب  ارتباط متوسط   قوی ترین ارتباط 

 (: نمودار شدت ارتباط اثرگذاری غير مستقيم پيشرانها، در سطح  درصد2شکل )

 (3131های پژوهش، ماخذ: یافته)

 
 عامل پيشران کليدی در حس مکان مقصد گردشگری شهر اصفهان 76 (: تحليل اثرهای مستقيم9)جدول

 (3131های پژوهش، )ماخذ: یافته

 عامل ردیف
وضعيت 
 پيشران

 اثرهای مستقيم
خالص 

 میزان تاثيرگذاری
 تاثیرگذاری

 میزان
 تاثیرپذیری

 2 22 21 معین اصفهان میو اقل ستیز طیمح 7
 2 21 24 معین اصفهان یشهرساز 2
 2 34 22 معین اصفهان یسبک معمار 9
 2 31 32 معین جاذبه های طبیعی اصفهان 5
 3 5 4 معین جاذبه های مدرن اصفهان 2

 5 34 22 معین اصفهان یخیجاذبه های تار 6

 3 23 11 معین صنایع دستی و هنرهای سنتی اصفهان 1

 1 34 22 معین اصفهان رویدادهای برگزار شده در 5

 -2 32 31 نامعین ریزی مقصد در اصفهانمدیریت و برنامه 3

 3 4 3 نامعین اصفهان محصولات و کالاهای تولیدی منتسب به 73
 2 21 22 معین مشاهیر و مفاخر منتسب به اصفهان 77
 5 31 35 معین مقصد یو تمدن یخیسابقه تار 72
 1 21 21 معین یفرهنگ محل 79

 1 1 1 معین در مقصد یو زندگ طیادراک شده از مح تیفیک 75
 1- 3 1 معین شکل گرفته از مقصد تیو ذهن ریتصو 72
 3- 2 2 نامعین ناملموس منتسب به مقصد یفرهنگ راثیم 76
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 گيری و پيشنهاداتنتيجه

هدف پژوهش حاضر بررسی اهمیت و جایگاه عوامل تعیین کننده حس مکان در فرآیند برند 

سازی مقصد و شناسایی عوامل تعیین کننده حس مکان شهر اصفهان به عنوان یکی از مهمترین 

کانی با مقاصد گردشگری کشور ایران بود. شناخت حس مکان به عنوان مفهومی که تمیز دهنده م

گیرد برای شناسایی ویژگی های منحصر بفرد مقاصد گردشگری و دیگر مکانها مورد توجه قرار می

حس مکان مقصد گردشگری اصفهان که  جایگاه یابی برند مقاصد گردشگری الزامی خواهد بود.

  مبین انگاره منحصربفرد ساکنین و بازدیدکنندگان این مقصد گردشگری است، از سه گروه 

های کالبدی، فعالیتی و معنایی تشکیل شده است. موثرترین پیشران در تعیین حس مکان پیشران

شهر اصفهان از طبقه عوامل فعالیتی، صنایع دستی و هنرهای سنتی این شهر است. وجود بیش از 

دویست رشته صنایع دستی و اهدای بیشترین لوح اصالت از طرف سازمان یونسکو به هنرمندان این 

مبین  عنوان شهر جهانی صنایع دستی در سالهای اخیر و همچنین ثبت جهانی این شهر به شهر

د باشد و از طرفی تاییاهمیت این پیشران کلیدی در تعیین حس مکان این مقصد گردشگری می

. با توجه به اینکه این عامل بالاترین رقم خالص تاثیر گذاری را در باشدکننده نتیجه این پژوهش می

کان شهر اصفهان داشته ضرورت پرداختن به این عامل در فرایند برند سازی را توجیه نموده حس م

برنامه ریزی دراز مدت و مدیریت سازمان مقصد باید جهت ارتقای جایگاه صنایع دستی این مقصد 

، صنایع دستی و گردشگری لاع رسانی سازمان میراث فرهنگی. با استناد به پایگاه اطداشته باشد

ها ان در سالهای اخیر تعدادی از رشته های صنایع دستی به دلیل فقدان استادکاران این رشتهاست

در حال فراموشی است لذا با توجه به اهمیت این عامل در تعیین حس مکان شهر اصفهان ضرورت 

هیا ها را به چرخه تولید مدارد مدیران و برنامه ریزان شرایط اقتصادی و فرهنگی باز گشت این رشته

های تاریخی از طبقه عوامل کالبدی و سابقه تاریخی و تمدنی از طبقه عوامل معنایی نمایند. جاذبه

به عنوان  3اند. این نتیجه با نظر سنجی سایت تریپ ادوایزربا امتیاز مشابه در رتبه دوم قرا گرفته

جه به اینکه از بین با تو های مقاصد گردشگری همخوانی دارد.مرجع نظز سنجی گردشگران از جاذبه

عامل شناسایی شده جهت تعیین حس مکان عوامل مذکور در رتبه تاثیر گذاری و تاثیر پذیری  31

های تاریخی شهر بالایی قرار دارند سازمان مدیریت مقصد باید نسبت به حفظ و احیای جاذبه

های یای بافتهوشیار بوده و در طرحهای توسعه شهری مانع آسیب به این آثار شود. حفظ و اح

      های قدیمی شهر یکی از راهبردهای افزایش حس تعلق به مکان در این شهر تاریخی و محله

های اقامتی و پذیرایی در سالهای های تاریخی شهر و تبدیل آنها به کاربریباشد. احیای خانهمی

اخیر یکی از اقدامات موفق در این زمینه بوده که تاثیر بسیار خوبی در تقویت حس تعلق به مکان 

در ساکنین و گردشگران ایجاد کرده است. فرهنگ محلی رویدادهای برگزار شده و مشاهیر و مفاخر 

ده حس مکان شهر اصفهان به خود ا در میان عوامل تعیین کننرمنتسب به اصفهان رتبه سوم 

                                                           
1 www.Tripadviser.com 
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هنرمندان و ورزشکاران مشهور در اصفهان یکی از  ،اند. وجود دانشمندان، علمااختصاص داده

توان با برگزاری رویدادهای های گردشگری این مقصد بوده که با برنامه ریزی درست میظرفیت

را زنده نگهداشت و زمینه  هامرتبط این ظرفیت را معرفی و یاد و خاطرات ارزشمند این شخصیت

تواند تقویت حس تعلق به مکان را برای ساکنین و بازدید کنندگان تقویت نمود. این موضوع می

یابی مقصد در فرایند های مدیریت مقصد باشد که در جایگاهراهنمای بسیار خوبی برای سازمان

ای مذکور استفاده نموده و از مدیریت برند مقصد با توجه به اهمیت و اولویت هر کدام از پیشرانه

در حفظ و معرفی این پیشرانهای کلیدی در مراقبت لازم ریزی دراز مدت ضمن طرف دیگر با برنامه

متاثر از دیگر  های کلیدیاثیر پذیری این پیشرانگذاری و تمقصد نسبت به رصد و پایش اثر

ریزی مدیریت و برنامه"های مدرن و ها اقدام نمایند. از طرف دیگر پیشرانهایی نظیر جاذبهپیشران

تاثیر نسبتا کمی روی سایر دیگر عوامل هم گروه خود داشته که مبین این واقعیت است که "مقصد 

   های تاریخی و فرهنگی، ایجاد در مقصد گردشگری اصفهان بدلیل اهمیت بسیار بالای داشته

ساکنین و  ایجاد حس مکان درریزی قدرت های جدید در این مقصد وحتی نظام برنامهجاذبه

 های پژوهش صورت گرفته عدمحدودیتبازدیدکنندگان در مقابل دیگر پیشرانها را ندارند. از جمله م

امکان سنجش تاثیر عوامل گروههای سه گانه عوامل کالبدی، فعالیتی و معنایی بر یکدیگر به دلیل 

گردد در باشد. لذا پیشنهاد میده میتعداد زیاد متغیرها با استفاده از روش تحلیل مورد استفا

های آتی با استفاده از روش های تحلیلی دیگر تاثیر عوامل درون هریک از گروهها بر یکدیگر پژوهش

 نیز مورد سنجش قرار گیرد. 
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