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 ریمهم است. مقاله حاضر تأث اریبس سمیدر صنعت تور یابیبازار رانیمد یکنندگان برا دیبازد یرفتار یدرک واکنش ها
مقصد  کیدر انتخاب  ستیتور یسفر را بر نگرش و قصد رفتار تیو مشغول یریو درگ ییداستان سرا یابیعوامل بازار

سفر بر  یذهن یریو درگ ییداستان سرا یابیعوامل بازار ییساشنا ینموده است. برا ی( را بررسی)خراسان رضو یستیتور
و مقوله ها و  میمفاه ،یاکتشاف قیتحق قی،ابتدا از طر یاز خراسان رضو دیبازد یگردشگران برا ینگرش و قصد رفتار

، بود دهش هیته کرتیل فیکه باط هی( گو51با ) یپرسشنامه ا هیو سپس ، با ته ییناساپژوهش ش یها ریمتغ ینظر یمبان
 لیپرسشنامه، که کامل و قابل تحل 385و  دیگرد عیدر دسترس توز یتصادف رینفر از گردشگران به صورت غ 420 نیب

 یپژوهش از بررس یها افتهیاطلاعات و  لیو تحل هیها به منظور تجزداده یآورز گردپس ا ، مورد استفاده قرار گرفت.بودند
از شاخص  یفیدر سطح آمار توص استفاده شده است. یو آمار استنباط یفیتوص ارآن در دو سطح آم یهاهیسوالات و فرض

  Smart یبا استفاده از نرم افزارها یاز روش معادلات ساختار یو در سطح آمار استنباط یفراوان عیجداول توز رینظ ییها
PLS ,SPSS 21سفر  یذهن یریبر درگ ییسرا انداست یابیدهد که بازار ینشان م جیقرار گرفت.نتا لیو تحل هیمورد تجز

 دارند. یمعنادار ری( تاثی)خراسان رضویستیگردشگران در انتخاب مقصد تور ینگرش و قصد رفتار جادیدر ا
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 مقدمه  -1

(Sood, Miller, 2008 Woodside,و دیگر محققان علوم رفتاری )1 (Escalas, Stern, Holt, 2004بیان می کنن )د 

( پنج فرضیه را Woodsid, etalکه، داستان ها و داستان سرایی مرکز درک عمیق روانشناسی رفتار مصرف کنندگان است. )

و  3فکر می کنند نه به صورت منطقی 2ایتی و روایت گرایانهمطرح نمودند که بیانگر این نتیجه است. اولاً، مردم بطور کلی رو

( ثانیاً، کاملاً به طور مجزای از هم، مقدار زیادی اطلاعات در حافظه ذخیره و Weick, 1996, Hiltonen, 2002. )4پارادایمی

ها و نکات دقیق در رابطه بین  بازیافت می گردد. داستان هایی نظیر: وقایع تحریک کننده، تجربیات، نتایج/ ارزیابی ها و خلاصه

در یک زمینه خاص که می تواند وجود داشته باشد. ثالثاً، تکرار یا  5شخص با شخص و یا شخص با یک نام و نشان تجاری

که به تماشا و  -8یک تزکیه نفس-می نامد  7«لذت مناسب»آن را  6«ارسطو»بازخوانی و تماشای یک داستان چیزی است که 

)اسطوره های اولیه( می  10یا کهن داستان ها 9داستان هایی می پردازد که شخص قادر به تجربه یک یا چند روایتبازیابی و بیان 

نماید. کهن داستان یک شکل ابتدایی و ناخودآگاه در ذهن انسان داشته، کهن داستان ها در ذهن انسان ها بطور ژنتیک وجود 
در  DNAبدست آوردنی نیستند.  آنها از بدو تولد با ما هستند، و بطور طبیعی نظیر دارند. این کهن داستان های اولیه آموختنی و یا 

 (.Wertime, 2002( و )Jung,1959وجود ما قرار دارند. )
رابعاً، محصولات و نام ها و نشان های تجاری خاص، اغلب نقش مهمی ایفا می نمایند تا مصرف کنندگان به لذت خاصی 

گردد که مصرف کنندگان بطور ذهنی و فیزیکی یک )طرح اولیه( از آن نام و نشان تجاری بوجود آورده دست یابند و این باعث می 

خود را از طریق ترسیم داستان هایی در مورد آن ها شکل می دهند. خامساً، افراد به وضوح نیازمند آنند که تجربیات  11و تجربیات

(. هدف این Weik, 1995اشتراک گذاشته تا به یک درک واقعی تبدیل کنند )خود را از طریق گفتگو و بیان داستان، با دیگران به 
پژوهش ارائه الگویی برای این است که چگونه پارادایم داستان سرایی، رفتار سفر را تحت تأثیر قرار خواهد داد. هدف ما غنی سازی 

از طریق بیان آن ها برای خود و دیگران از طریق تفسیر خودآگاه و ناخودآگاه داستان هایی است که شخص  12تئوری توریسم

 درباره سفرش، زمینه توسعه توریسم را ایجاد می کند.
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2
(Kirby & Marseden, 2006 چنین اظهار می دارند که روش های بازاریابی امروزه تغییر یافته اند. نهضت بازاریابی سنتی)

( معتقد است که یک تغییر پارادایمی در Gronroos, 2003بوده، امروزه دیگر موفق نیست. ) 13که بر اساس )بازاریابی انبوه(

 بازاریابی در حال اتفاق است.

که بر اساس مبادله محصولات آماده تحویل در مقابل پول، به سوی تمرکز بیشتر بر )بازاریابی  14انتقال از )بازاریابی مبادلاتی(

 هاست.  16آن بر همکاری برای خلق مشترک ارزش می باشد، که تمرکز 15رابطه مند(

به هر صورت هر فرد در مقابل پیام های بازاریابی قرار می گیرد و نیازمند، ذخیره نمودن آنهاست. بر اساس نظر 
متخصصین تبلیغات، یک مشتری در هر روز در مقابل بیش از پانزده هزار پیام بازاریابی قرار می گیرد. بندرت شرکت ها 

 توضیح می دهد که: (Rosen, 2000)یق این تبلیغات می توان شناسایی نمود و دلیل آن هم مازاد اطلاعات است. از طر
 «یک نسخه روزنامه نیویورک تایم شامل انداز ای از اطلاعات است»

                                                           
1 - Behavioral Science 
2 - Narratively 
3 - Argumentatively 
4 - Paradigmatically 
5 - Brand 
6 - Aristotle 
7 - Proper Pleasure 
8- Catharsis 
9- Narrative 
10- Archetype  
11 - Experiences 
12 - Tourism Theory 
13 - Mass Marketing 
14 - Transactional Marketing 
15 - Relationship Marketing 
16 - Value co-creation 
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 «.ستان در مقابل آن قرار گرفتلکه یک شخص در تمام طول عمرش در قرن هفدهم انگ»
عیت امروز که اکثر مردم اطلاعات مازاد زیادی را تجربه می کنند، توانایی شناسایی در بازارهای به شدت پرجم

 (.Mossberg & Nissen- Johansen, 2006)شرکت های موفق از ناموفق بسیار اهمیت یافته است. 
(Jay, 1996) بحث می کند که مشکل اصلی بسیاری از شرکت ها این است که چگونه منابع بازاریابی را که هم 

مت خوب می خدمی کند که یک محصول یا  ادعا (Gummesson, 2004)قابل عرضه و هم موثر باشند را پیدا کنند. 
تواند خودش را به فروش برساند، دیگر اعتباری ندارد. کالاها و خدمات باکیفیت بالا امروزه مورد انتظار است، پس باید 

ار و انتظارات مشتریان تغییر کرده است. قیمت و مقدار قدرت نیز وجود داشته باشد. امروزه رفت 1یک )ارزش اضافی(
 رقابتی خود را از دست داده اند، در حالی که کیفیت و مفاهیم سمبولیک از درجه اهمیت زیادی برخوردار گردیده اند.

(Mossberg & Johansen, 2006 )به کارگیری و اهمیت احساسات، طرح ها، سمبل های احساسی و داستان ها را 
امروزه به  2«داستان سرایی»نیز موافق آن بوده و بیان می کند که  (Gummesson, 2004)در بازاریابی بیان نموده اند. 

عنوان یک ابزار بسیار مهم و قدرتمند در بازاریابی بوده و این است که مشتریان داستان های متفاوتی را می خرند، تا 
 نیازهای متفاوتشان را تأمین نمایند. 

(Gabriel, 2000 ) بیان می کند که )کهن داستان ها( همیشه برای تمامی مردم جهان جذاب و الهام بخش می
به عنوان یک ابزار ارتباطی موثر بکار گرفته شوند، تا از طریق آن ها بتوان به خلق  دباشند. امروزه داستان ها می توانن

 گابریل می گوید: نام های تجاری و ارتباط داخلی و خارجی دست پیدا کرد. 
 «.داستان های خوب ارزشمند بوده و به سختی قابل تولید انبوه هستند»

افراد به سادگی می توانند خود را با داستان ها مرتبط سازند. مرزبرگ و یوهانسن، بیان می کنند که )داستان سرایی( به عنوان 
بیان می  (Gronroos, 2000)تواند بکار گرفته شوند.  یک مفهوم کاربردی، بخصوص در زمینه بازاریابی خدمات توریستی می

کند که به دلیل ناملموس بودن و غیر قابل پیش بینی بودن و حتی طبیعت خدمات، باعث گردیده که اغلب مصرف کنندگان به 
داستان ادعا می کنند که، ) (Mossbert & Johansen, 2006)دنبال نصایح دیگران برای انتخاب یک سرویس دهنده باشند. 

سرایی( در این زمینه می تواند به عنوان یک )ابزار موثر ارتباطی( برای سازمان ها بوده، تا از طریق آن یک ارتباط موثر )دهان به 

مثبت را ایجاد نمایند. انسان ها همیشه مجذوب داستان ها بودند، از زمانی که در غارها زندگی می کردند و یا  (M-O-W) 3دهان(

 (.Brown & Denning, 2005)یا بیان داستان هایی، با یکدیگر ارتباط برقرار می کردند. در کنار آتش 
تجربه صنعتی شدن به سرعت ما را وارد یک محدوده کسب و کار جدید نمود. بازارهای امروزی دیگر آن بازارهای سنتی 

بوده تا به جلب نظر مشتریان بپردازد و این نیستند، که تمامی قدرت در دست تولید کننده بود. شرکت ها در یک رقابت مستمر 

 تنها عامل در فرآیند تصمیم گیری مشتریان نمی باشد. 4بسیار سخت تر شده به دلیل اینکه امروزه )قیمت(

توریست یکی از بزرگترین بخش های خدماتی است، که با افزایش شدید مازاد اطلاعات در بازار به همراه رقابت رو به افزایش 
 سصنعت است. امروزه بسیاری از آژانبه گریبان است. بازاریابی موثر به طور هم زمان یکی از مهمترین نیازهای این نیز دست 

ای توریستی و کشورهای توریست پذیر از )داستان سرایی( به عنوان یک روش بسیار موثر ارتباطی بهره می گیرند. داستان ها به ه
ای شرکت ها و کشورها و مقصدهای توریستی را از طریق ایجاد یک کانال ارتباطی، به عنوان یک ابزار موثر می توانند ارزش ه

طور بسیار واضحی به دیگران منتقل نمایند. داستان ها به عنوان مفاهیمی مجازی، دیداری یا شنیداری، پیشنهادات شرکت ها و 
ار نزدیک هستند. داستان های زیادی در اطراف ما از کشورهای توریست پذیر را ارائه دهند. داستان ها به زندگی روزمره ما بسی

زمان کودکی وجود داشته و آن ها به ما کمک کردند که جهان را بشناسیم. یک داستان به طور سیستماتیک به ما کمک می کند تا 
وانشناسان، روزنامه نگاران، جهان را شناخته و آن به سادگی یک رمان، قصه و یا هنر در فیلم نبوده، بلکه به وسیله تاریخ شناسان، ر

 معلمین و اساتید، وکلا و سایرین در زندگی روزانه ما مورد توجه قرار می گیرند.
کودکان با داستان هایی که مادرشان در هنگام خواب برای آن ها تعریف کرده اند، بزرگ می شوند، در حالی که یک مدیر هم 

 ها بهره گیرد. ظاهراً داستان ها بخشی از زندگی انسان ها می باشند.می تواند برای توسعه نیروی کار خود از داستان 

                                                           
1 - Added Value 
2 - Storytelling 
3 - Word- of- Mouth 
4 - price 
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می گویند. یک افسانه، یک داستان سنتی  2به وجود آمده است، عموماً به آن )داستان گویی( 1داستان از یک روایت یا افسانه

است که در مورد قهرمانان یا افراد خارق العاده بوده و معمولاً بیانگر پدیده های طبیعی، یا رفتارهای انسانی است. افسانه های 
 که: شورش و طغیان که از کهن داستان ها یا الگوواره های اولیه به وجود آمده اند، معمولاً بیانگر این شعار است

 (.Mark & Person, 2004))دنباله روی از رهبر، جامعه و تأثیر والدین( قوانینی هستند که باید شکسته شوند. 
(Carmo, Cloudio, 2013 ( داستان را چنین تعریف می کنند: )یک رابطه منطقی مرتبط به هم که توسط داستان سرا در

را به عنوان  3بازاریابی داستان سرایی( Guttentag, 2010)می شوند.( یک زمان و مکان و یا از طریق رفتارهای تجربی بیان 

، داستان (Park & Nijite, 2010)و ( Loureiro, et.al.2013)روشی ارتباطی در بازاریابی از طریق داستان سرایی می داند. 
ها توسط مدیریت و بازاریابی برای ها را به عنوان یک عامل ارتباطی که توسط عموم مردم قابل فهم بوده و اغلب این داستان 

 خدمت، ارزش ها و احساسات بکارگرفته می شوند. -تحویل کالا

 (Chen & Chen, 2010 ))را علاقه مندی تحریک کننده ای می دانند که در یک موقعیت خاص به وجود می  )4درگیری

تقاضاها، ارزش ها و منافع در یک موقعیت  را به عنوان یک ضریب درک فردی بر اساس )درگیری(( Hair, et.al.2010)آید. 
این ایده را که، رفتار یک مصرف کننده می تواند بر اساس عقایدشان، رفتارهای  (Hulusic & Rizvic, 2013)خاص می دانند. 

در میان  یا علاقه مندی 6از انگیزش 5را می توان چنین تعریف کرد که: یک مرحله روان شناختی)درگیری (متفاوتی داشته باشند. 

آن ها چنین بیان می کنند که درگیری به عنوان یک ارتباط شخصی با یک واقعه خاص »افراد و گروه ها و محصولات می باشد. 
بوده و از تاکتیک هایی است که موجب تحریک مصرف کنندگان می گردد، زمانی که اطلاعات خاصی را دریافت می نمایند، هدف 

مشارکت مصرف کنندهد از طریق معنی و رابطه ای که با فعالیت ها داشته و منجر به تصمیمات ، شناخت درک 7ما از دیگری سفر

مصرف کنندگان )گردشگران( برای درک از مفاهیم و احساسات متصل به آن و تصمیم گیری به )سفر( و انتخاب یک مقصد 

تقسیم نمود. مصرف کنندگان با  9یری پایین(و )درگ 8توریستی گردد. مصرف کنندگان را می توان به دو گروه )درگیری بالا(

درگیری بالا علاقه مند به جمع آوری داده ها و اطلاعات و یک ارزیابی اولیه قبل از انجام سفر می باشند. در حالی که مصرف 
 باشند.کنندگان با درگیری پایین، نقصان زیادی در جمع آوری اطلاعات قبل از تصمیم گیری به انجام یک سفر توریستی می 

مبتنی بر نظریه )نگرش روان شناختی( بوده و اخیراً در تجزیه و تحلیل رفتار مصرف کنندگان بسیار مورد  10ایده )قصد رفتاری(

 & Kotlerیک عامل شناختی بوده که از عوامل احساسی و قصد یک فرد تشکیل می گردد. ) 11بحث قرار گرفته است. )نگرش(

Keller 2011 عنوان فعالیت هایی پیگیر و مداوم که با یک قصد یا رفتار احتمالی برای رسیدن به یک هدف ( قصد رفتاری را به
 تعریف می کنند.

شامل اعمال و مقاصدی است، برای رسیدن به یک هدف خاص. بر اساس تعاریف فوق در این پژوهش قصد  ی(قصد رفتار (
یک عمل احتمالی یا قصدی که به وسیله هدف مورد »ست: رفتاری توریست در انتخاب یک مقصد توریستی چنین تعریف کرده ا

 «.نظر تأثیر پذیرفته است
قصد رفتاری را به عنوان وفاداری در نظر ،  (Wise, et. Al. 2010شرایطی برای اندازه گیری قصد است. )  )نگرش (   

چنین بیان می کنند (. Hyun & OKeefe. 2012گرفته و آن را به شناخت، احساس، تمایل و عمل وفاداری تقسیم می کنند. )

و  12روابط بین قصد رفتاری، وفاداری وجود دارد و آن را به وفاداری، تغییر تمایلات، تمایل به پرداخت بیشتر، پاسخ درونی»که: 

یابی می گویند، نگرش از احساسات و عقاید بوجود می آیند، ولی ارز (Hsiao, et. Al. 2013)تقسیم می کنند.  13پاسخ بیرونی

قصد بطور دقیق تر می تواند نسبت به نگرش فرد، رفتار او را پیش بینی نمود. یک فرد ممکن است محصولات خاصی را ترجیح 
بر اثرات انکارناپذیر روانشناختی و ( Kotler & Keller, 2011)دهد، ولی ممکن است توانایی یا لزوم خرید آن ها را نداشته باشد. 

                                                           
1 - Myth 
2 - To tell a story 
3 - Storytelling Marketing 
4 - Involvement 
5 - Psychological 
6 - Motivation 
7 - Travel Involvement  
8 - High involvement 
9 - Low Involvement 
10 - Behavioral Intention 

11 - Atittude 
12 - Internal Response 
13 - External Response 
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رفتاری( را مورد توجه قرار داده اند. یک توریست )گردشگر( با درجه بالای درگیری نمایانگر تأثیرات بر )قصد  1درگیری رفتاری

بالای ریسک پذیری و هزینه ها خواهد برد. قصد رفتاری به طور کلی به احتمالات و قصدی که یک فرد، اقدام خاصی را انجام 
ه دارد. نگرشی که در نتیجه عقیده و احساس به وجود آید، می تواند دهد، و یا روش هایی که بر نگرش فرد اثرگذار باشند، توج

باشند. نکته کلیدی در این پژوهش درک رفتار  3و یا )عوامل احساسی( 2خالق یک قصد عملی مشخص از طریق )عوامل شناختی(

ریستی است. شاخص هایی مسافرتی و یا بعد از کسب اطلاعات، انتخاب یک مقصد تو 4توریست )گردشگر( برای انتخاب یک تور

 -2، بیانگر عقیده و دانش فردی در مورد یک شئی می باشد. 5(شناخت) -1که برای این ابعاد در نظر گرفته شده اند عبارتند از: 

، بیانگر قصد عملی و رفتاری نسبت 6(عمل وفاداری )-3، بیانگر احساس و تمایل فرد نسبت به یک شئی بوده و (عوامل احساسی)

 ئی می باشد.به یک ش
 

 ه پژوهشپیشین -2-1
 ییداستان سرا یابیموضوع بازار نهیکه در زم یمطالعات خارج نیمهمتر(: پیشینه 1جدول )

                                                           
1 - Behavioral Involvement 
2 - Cognitive Factors 
3 - Emotional Factors 
4 - Tour 
5 - Cognition 
6 - Loyalty action 

7 - Theory of Planned Behavior (T.P.B) 

 مختصر نتایج پژوهش سال پژوهشگران

Yi- Min Li 
 2014 یی، مین، لی

برای ایجاد جذابیت به بررسی تأثیر بازاریابی داستان سرایی و ایجاد جذابیت برای یک مقصد توریستی پرداخته و 
توریستی استفاده از بازاریابی داستان سرایی به عنوان یک استراتژی جدید بکار گرفته می شود. مفروضات 
اساسی این پژوهش این است که: اولا، بازاریابی داستان سرایی دارای اثرات مثبت قابل ملاحظه ای بر 

ن درگیری سفر و قصد رفتاری توریست دارد و ثالثاً، )مشغولیت و درگیری سفر( دارد ثانیاً تأثیرات مثبتی بی
بازاریابی داستان سرایی دارای اثرات مثبت و معنی داری بر قصد رفتاری توریست در انتخاب مقصد توریستی 

 دارد.

Yavuz. 
M.C.et. al 

 مهمت، جهان، یاوز
2016 

توریستی مورد پژوهش قرار داده و در یک تحلیل کیفی، نقش داستان سرایی در ارتباطات نام تجاری یک مقصد 
بیان می کنند که داستان ها باعث ایجاد احساسات و علائقی به کالاها و خدمات در بازاریابی می گردند. داستان 
سرایی در صنعت توریسم بسیار کاربردی بوده و یک کانال ارتباطی منحصر به فرد می باشد. توریست ها 

ن هایی هستند که دارای شخصیت ها و یا خصوصیات جذابی بوده که یک همیشه نیازمند افسانه ها یا داستا
مقصد توریستی را معرفی می نمایند. روش کیفی و تحلیل محتوی در این پژوهش بکار گرفته شده و شمارش 
کدها، مقوله ها و مفاهیم از طریق تکنیک طبقه بندی و کدگذاری به عوامل جذابی نظیر: شخصیت ها، مکان 

 دات، پدیده ها، تجربیات و غیره در ارتباط با مقصد توریستی مورد تجربه و تحلیل قرار گرفته اند.ها، اعتقا
Chin- 

Fuchen & 
Dung Che 

Tsai 
فوچن و  -چین

 دونگ چن تسای

2006 

«. چگونه تصویر یک مقصد توریستی و عوامل ارزیابی کننده بر قصد رفتاری تأثیر دارند؟»در پژوهشی با عنوان 
ا ارائه نمودند که تصویر یک مقصد توریستی و ارزش درک شده به پارادایم رضایتمندی و قصد رفتاری مدلی ر

در انتخاب یک مقصد توریستی اثرگذار است. نتایج نشان می دهد که تصویر یک مقصد توریستی دارای اثرات 
امل )تصویر مقصد توریستی(، مستقیم و غیرمستقیم بر قصد رفتاری آنها در انتخاب یک مقصد توریستی دارد. عو

 )ارزش درک شده(، )رضایتمندی( و )قصد رفتاری(، شواهدی هستند که در این پژوهش به اثبات رسیده اند.

Mahadzirah, 
M. et. Al 
مهادیزراه و 

 همکاران

2011 

مدل ساختاری برای تصویر مقصد توریستی، رضایتمندی و وفاداری به یک مقصد »در پژوهشی با عنوان 
مدلی را توسعه دادند که روابین بین مقصد توریستی، رضایتمندی مشتری و وفاداری به یک مقصد «. توریستی

توریستی را مورد آزمون قرار داده و پژوهش نشان می دهد که، امکانات خوب تفریحی، حمل و نقل، غذا و غیره 
قصد توریستی( یک پیش نیاز اساسی می تواند یک تصویر خوب از آن مقصد توریستی ایجاد نموده و )تصویر م

 برای ایجاد رضایتمندی و افزایش وفاداری خواهد بود.
Hsu. H. C. & 

Songshan 
Huang 

کتی، هسو و 
 همکاران

2010 

به تئوری )رفتار برنامه «. شکل گیری قصد رفتاری توریست و رفتار واقعی»در مقاله پژوهشی تحت عنوان 
توریسم پرداخته و مدلی را بر اساس انگیزه ها و رفتارهای واقعی توریست در جمعیت  T.P.B)7ریزی شده، 

ارائه نموده اند. نهایتاً، نتیجه می گیرند که تئوری رفتار برنامه ریزی شده می تواند باعث پیش بینی قصد رفتاری 
 باشد، ولی قصد رفتاری ضرورتاً نمی تواند بیانگر رفتار واقعی توریست باشد.

Woodside. 
A. G. & 

Megehee. C. 
M 

وود ساید و میگی 
 هی

2009 

از طریق مطالعات نشانه شناسی )مطالعه علائم و « تئوری داستان سرایی سفر در عمل»در پژوهشی در مورد 
سمبل ها( به بررسی تأثیر علائم و سمبل های داستان ها در رفتار سفر یک توریست در انتخاب مقص توریستی 

رفتاری شخص و داستان سرایی در انتخاب یک مقصد توریستی به مراحلی اشاره دارند  پرداخته و ظهور و تجلی
(، )هوشیاری(، )تزکیه نفس و تطهیر( و نهایتاً داستان هایی که بعد از سفر ایجاد و ضمنیکه عبارتند از: )محرک 

 مورد تفسیر قرار می گیرند.
Agren. M. & 

Olund. M. 
 اگرن و اولاند

2007 
به بیان «. داستان سرایی، مطالعه ای در ارتباطات بازاریابی در صنعت هتلداری»ی پژوهشی با عنوان در رساله ا

این موضوع می پردازند که به دلیل مازاد اطلاعات در تبلیغات بازاریابی امروزه، یافتن منابع بازاریابی که کار او 
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هایی را که نمی توان سرایی یکی از دلایل استفاده از مدل مفهومی این است که به متن یا درون پدیده  داستان بازاریابی
مستقیما ان ها را مشاهده کرد،هدایت نمود.مدل رابطه بین طرح نظری)تئوری( و کار جمع آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات می 

 بنابراین مدل منعکس کننده واقعیت است و جنبه های معینی از دنیای واقعی را که با مسئله تحت بررسی ارتباط دارند،. باشد
روابط عمده را در میان جنبه های مزبور روشن می کند و سرانجام امکان آزمایش تجربی تئوری را با توجه به  .مجسم می سازد

ماهیت این روابط فراهم می کند.بعد از آزمایش مدل درک بهتری از بعضی از قسمت های دنیای واقعی حاصل می 
 رت گرفته،به قرار زیر ترسیم کردیده است. (.مدل مفهومی تحقیق با ت.جه به بررسی مطالعات صو1390شود)خاکی،

 

 
 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل )

Yi-Min Le (2014), Cathy H.C. Hsu, et al (2010) 
 با توجه به مدل مفهومی پژوهش،فرضیات این مطالعه عبارتند از:

 می گذارد.  معناداریبازاریابی داستان سرایی بر درگیری ذهنی سفر گردشگران به استان خراسان رضوی تاثیر -1
 درگیری ذهنی سفر بر نگرش و قصد رفتاری گردشگران در انتخاب استان خراسان رضوی تاثیر معناداری می گذارد. -2
 معناداری می گذارد. بازاریابی داستان سرایی بر نگرش و قصد رفتاری گردشگران در انتخاب استان خراسان رضوی تاثیر -3
نجی را در رابطه میان بازاریابی داستان سرایی و نگرش و قصد رفتاری گردشگران در انتخااب درگیری ذهنی سفر نقش میا-4

 استان خراسان رضوی ایفا می نماید.
 

 روش شناسی پژوهش -3    
پژوهش علمی یک هدف اولیه و یک هدف غایی و نهایی دارد.هدف اولیه محقق روشن کردن مسأله خاصی است که با آن 

ی هدف نهایی او دستیابی به مفهوم کلی و به عبارتی قضایای علمی کلی است، که خصلتی جهان شمول روبرو شده است.ول
(.شاید مهمترین جنبه پژوهش علمی که اصالت و اعتبار پژوهش را می رساند، روش شناسی است.بر اساس 1378دارد)حافظ نیا،

هش، قابلیت اعتماد و تکیه کردن را دارد.روش جمع آوری روش شناسی پژوهش، می توان قضاوت کرد که چه مقدار یافته های پژو
پیمایشی -داده ها و اطلاعات مباحث نظری و پیشینه پژوهش، روش کتابخانه ای بوده و در قسمت اصلی پژوهش، روش میدانی

انگین نظرات برای بررسی فرضیه های پژوهش، از پاسخ های داده شده به پرسشنامه محقق ساخته استفاده گردیده است.می است.
پاسخگویان به این سوالات، به طور کلی میزان موافقت ان ها را با فرضیه های پژوهش می سنجد و با استفاده از روش های 

 Smartو   (Spss,21)آماری مورد بررسی قرار گرفته است.در تحقیق حاضر جهت تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزارهای 

PLS)  قلمروی مکانی این پژوهش، کلیه گردشگرانی هستند که از خراسان  ختاری( استفاده شده است.( و از روش )معادلات سا
رضوی در بازه زمانی خاصی بازدید بعمل آورده اند، که با روش نمونه گیری تصادفی ساده در دسترس انتخاب شده اند.متغییر های 

)درگیری ذهنی سفر( و متغییر وابسته ) نگرش و قصد رفتاری در مستقل در این پژوهش عبارتند از : )بازاریابی داستان سرایی( و 
 انتخاب مقصد توریستی( می باشند.

ت، کیفیت نقش اساسی ایفا نموده و قابل عرضه باشند، بسیار مشکل گردیده است. امروزه در بخش خدما
داستان سرایی به عنوان یک روش ارتباطی بخصوص و منحصر به فرد می تواند یک تصویر یا هویت در آن 
صنعت خدماتی ایجاد کرده، که به راحتی قابل یادآوری مجدد و ایجاد یک تصویر ذهنی و احساسی خوب خواهد 

 بود.

Hermanson, 
E. & Na, J. 

جیا،  هرمانسون و
 نا

2008 

با بیان «. چگونه شرکت ها از طریق داستان سرایی می توانند ارتباط برقرار نمایند»در رساله ای تحت عنوان 
اینکه داستان سرایی یکی از مهمترین روش های ارتباطات انسانی است و شرکت ها برای انتقال ارزش ها و 

ز بازاریابی داستان سرایی بهره می گیرند. این پژوهش به ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان و کارکنان خود ا
بررسی اینکه چگونه داستان سرایی می تواند در داخل و خارج سازمان باعث درک عمیق تری از ارزش ها و 

 مفاهیم شرکت گردند.
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 (: متغییر های پژوهش2جدول )
 مقیاس متغییر نوع متغییر نقش متغییر متغییر

 بازاریابی داستان سرایی
 درگیری ذهنی سفر

 نگرش و قصد رفتاری

 مستقل
 مستقل
 وابسته

 کمی
 کمی
 کمی

 فاصله ای
 فاصله ای
 فاصله ای

  

 

 حجم نمونه و روش نمونه گیری- 3-1
جامعه آماری عبارتست از کلیه افراد، اشیاء، پدیده ها،  یا مکان هایی که دارای حداقل یک صفت مشترک بوده و محقق در 

 (.1391تحقیق خود به دنبال بررسی و مطالعه متغییر ها در آن محدوده می باشد)گرجی،
مجموعه ای از نشانه ها که از یک قسمت، یک گروه یا جامعه بزرگتر انتخابمی شود؛به طوری که این مجموعه نمونه یعنی 

 (.1390معرف کیفیت و ویژگی های ان قسمت، گروه یا جامعه بزرگترباشد)نادری،سیف نراقی،
)کوکران( می توان حجم نمونه را برای یک پیمایشی،بر اساس جدول )مورگان( و یا با استفاده از فرمول -در مطالعات توصیفی

( بینهایت یا بسیار بزرگ است،می توان با استفاده از فرمول Nجامعه نا محدود محاسبه نمود.با توجه به اینکه جامعه آماری)
 کوکران،حجم نمونه را محاسبه کرد. 

𝑛 =
(𝑍1 − 𝛼

2⁄ )
2

𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
=

1/96 × 0/25

(0/05)2
= 385 

 که در فرمول فوق:
=تعداد نمونه 𝑛 
= مقدار متغیر نرمال یا سطح زیر منحنی 𝑍 
=نسبت افراد که دارای خصوصیات مورد نظر هستند 𝑝 
= میزان دقت یا خطای قابل قبول در برآورد 𝑑 
= میزان خطای نوع اول α 

آزمودنی های این پژوهش، گردشگرانی هستند که از استان خراسان رضوی بادید نموده اند و بر اساس فرمول مذکور و با 
نفر است.در این مطالعه از روش نمونه گیری  385رض نرمال بودن توزیع جامعه، به کمک تخمین میانگین و نسبت موفقیت عدد ف

غیر تصادفی در دسترس،که در ان افراد، سوژه ها،نشانه یا واحد های مورد مطالعه برای قرار گرفتن در گروه نمونه،به گونه ای 
ده و تمایل به همکاری با محقق را داشته باشند.گاهی لازم است بین جامعه آماری و جامعه در انتخاب شده اند که قابل دسترس بو

دسترس تفاوت قایل شد.جامعه هدف شامل کل جامعه ای است که پژوهشگر بدان علاقه مند است.جامعه )در دسترس( به مواردی 
دارد)طبیبی و همکاران(.چون بر اساس آمار سازمان  اطلاق می شود که در چارچوب ملاک های مطالعه در دسترس پژوهشگر قرار

میرث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری خراسان رضوی تعداد هتل ها در شهر های مشهد مقدس، نیشابور، گناباد و سبزوار بسیار 
 ( استفاده شده است.3متفاوت بودند، لذا برای تعیین تعداد نمونه با توجه به نسبت وزنی هر گروه از جدول)

 
 (: نمونه های انتخابی پژوهش به روش خوشه ای3جدول )

 نام شهرها
( و 1هتل های )

 ( ستاره3( و )2)
( 4هتل های )

 ستاره
( 5هتل های )

 ستاره
 درصد جمع هتل ها

تعداد نمونه با توجه به 
 نسبت وزنی هر گروه

 عدد 360 %94 224 15 24 185 مشهد مقدس

 عدد 11 %4/2 6 - 1 5 نیشابور

 عدد 8 %2 5 - - 5 گناباد

 عدد 6 %6/1 4 - - 4 سبزوار

 385 %100 239 15 25 199 جمع ستون ها

 منبع: سایت سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری خراسان رضوی

 

 روش ها و ابزارهای گرد آوری داده ها-3-2
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وهش از ژسوالات پرسشنامه پطرح اولیه پذیرفته است.  انجام تحقیق از طریق پرسشنامه 1ابزار گرداوری داده ها)اطلاعات(
ده بودند ایجاد و سپس با نظر اساتید محترم راهنما جاد گردیمقالات علمی و پرسشنامه های استانداردی که در زمینه مورد تحقیق ای

برای درک اسانتر، سوالات  و مشاور و با اخذ نظرات کارشناسان حوزه بازاریابی و گردشگری و ادبیات و تاریخ خراسان رضوی و
با نظر اساتید  پرسشنامه توسط پاسخ دهندگان که اغلب زایرین و گردشگران خراسان رضوی بودند،متن سوالات روان سازی گردید.

 بهسوالات  سوال با طیف پنج گزینه ای لیکرت تصحیح گردید،که 32راهنما و مشاور و متخصصین حوزه بازاریابی و گردشگری به 
تقسیم بندی گردیده و هر بخش از سوالات برای اندازه گیری یکی از ویژگی ها )متغیرهای مستقل و وابسته پژوهش( به  بخش سه

با ذکر منبع آن ها ارائه می  در پرسشنامه اصلاح شده اصلی و سوالات مرتبط با آنها را ی(متغیرها4رفته شده اند. جدول )کار گ
محقق کاملا تغییر یافته و می توان ادعا نمود که پرسشنامه نهایی  محقق ساخته می  چون سوالات پرسشنامه نهایی توسطدهد.
 باشد.

 متغیرهای پژوهش و سوالات( :4)جدول 

 منبع سوالات متغیرها

8الی 1 بازاریابی داستان سرایی  Cathy,H.C.etal,2010 

سفر ذهنی درگیری 18یال  9   Cathy,H.C.etal,2010 

Yi-Min Li,2014 

رفتاری در انتخاب مقصدقصد  32الی19   Yi-Min Li,2014 

 

 پژوهش2ایایی پ-3-3
ملاک پایایی درباره این که شیوه یا ابزار جمع آوری داده ها تا چه حد داده های دقیق و موثقی را استخراج می کند و یا شیوه 

می آید، اطلاعاتی را فراهم می یا ابزار جمع آوری داده ها تا چه حد درست و با ثبات است و نتایج همسان به دست 
(. پایایی یا قابلیت اعتماد یکی دیگر از ویژگی های فنی ابزار اندازه گیری است. پایایی بدین معنی است که 898: 1395کند)میرزایی،

نتایج عددی  پایایی بدان معنی است که یکسانی به دست می دهد و پایدار است. جابزار اندازه گیری در شرایط یکسان تا چه حد نتای
(. 1389ا خود ابزار اندازه گیری متزلزل نیست)نیومن، یتولیدی به وسیله یک مؤلفه به علت ویژگی های ذاتی فرآیند اندازه گیری 

(روش دو نیمه 3،)4( روش فرم های موازی یا همتا2،)3(روش بازآزمایی1روش های عمده برآورد ضریب پایایی عبارتند از : )
.که در این تحقیق از روش ضریب آلفای اشاره کرد 7ریچاردسون -( کودر5) و روش 6آلفای کرونباخ(روش ضریب 4،)5کردن

 ( این ضرایب را نشان می دهد.5کرونباخ استفاده گردید و جدول )
 

نبه تفکیك هر یك از مراحل و ابعاد آ (:  مقادیر ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه محقق ساخته5جدول )  

داد مؤلفه )گویه(تع عنوان ردیف  
 ضریب

 آلفای کرونباخ
956/0 32 کل پرسشنامه  

    
سراییبازاریابی داستان ردیف  8 921/0  

1  804/0 2 تاریخی –های حماسی داستان  
2  752/0 2 های مذهبیداستان  
3  913/0 2 انگیزهای غمداستان  
4  836/0 2 های کمدی و عاشقانهداستان  
    

بالای برنددرگیری ذهنی  ردیف  10 876/0  
1  725/0 4 باورهای برند  
2  864/0 3 نگرش به برند  
3  786/0 3 قصد رفتاری برند  
    

883/0 14 قصد رفتاری در انتخاب مقصد ردیف  

                                                           
1-Data (Information)  
2-R eliability 
3  - Test- Retest 
4  - Equivalent Forms 
5  - Split- Halef 
6  - Cronbach's Alpha 
7  - Kudwr- Richardson 
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1  735/0 5 نگرش شناختی  
2  807/0 5 نگرش عاطفی  
3  720/0 4 نگرش رفتاری  

 

 روایی)اعتبار( پژوهش-3-4 
امر دلالت دارد که شیوه یا ابزار جمع آوری داده ها تا چه حد به درستی آنچه را که قرار است بسنجد، می  اعتبار)روایی( بر این

مشخصات  .(212: 1395سنجد. به سخن دیگر، آیا روش یا ابزار سنجش برای هدف مورد نظر کارایی لازم را دارد یا خیر؟)میرزایی، 
ه(، چگونگی طراحی و تدوین آن ، نتایج بررسی انواع روایی،)روایی محتوایی( و محتوایی ابزار گردآوری داده های کمی )پرسشنام

در تحلیل  این ابزار رفیو ضرایب پایایی در مع )صوری( ،)روایی سازه( با دو روش تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تأییدی 
 ارائه شده است. آماری 
 

 روش ها و ابزارهای تجزیه و تحلیل داده ها-4 
ی از نرم افزار )اسمارت، تحقیق از مدلسازی معادلات ساختارهای  ها و جهت سنجش فرضیه منظور تجزیه و تحلیل داده به

 پی،ال،اس( استفاده گردیده است.
 ( خصوصیات جنسیتی پاسخ دهندگان را نشان می دهد، که بخشی از آمار توصیفی است.6جدول شماره )

 

سخگویان(:  توزیع فراوانی جنسیت پا6) جدول  
 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 38 146 زن
 62 238 مرد
 100 384 جمع

 *. بدون پاسخ  1 نفر  )حدود 0/3 % نمونه(

 

 (KMOهای آلفای کرونباخ  تحقیق )آزمونهای (: نتایج بررسی پایایی و روایی سازه7) جدول

 متغیر ردیف
آلفای 
 کرونباخ

ضریب 
KMO 

Chi-
Square 

Sig. 
بار 

 عاملی
 میانگین

انحراف 
 معیار

 واریانس
 چولگی

 خطا ضریب

1 
بازاریابی 
حماسی و 

 تاریخی
762/0  500/0  846/181  000/0  899/0  70/3  03134/1  064/1  795/0-  124/0  

2 
بازاریابی 
 مذهبی

750/0  500/0  132/171  000/0  895/0  85/3  97334/0  947/0  904/0-  124/0  

3 
بازاریابی 

انگیزغم  
701/0  500/0  117/132  000/0  878/0  45/3  00902/1  018/1  438/0-  124/0  

4 
بازاریابی 
کمدی و 
 عاشقانه

712/0  500/0  327/140  000/0  882/0  40/3  05860/1  121/1  411/0-  124/0  

5 
بازاریابی 

-داستان

 سرایی
879/0  879/0  429/1354  000/0  737/0  60/3  84411/0  713/0  608/0-  124/0  

12 
باورهای 

 برند
718/0  751/0  803/276  000/0  736/0  99/3  73246/0  536/0  933/0-  124/0  

دنگرش برن 13  733/0  681/0  449/243  000/0  807/0  97/3  83637/0  700/0  931/0-  124/0  

14 
قصد 
ندرفتاری بر  

700/0  657/0  570/198  000/0  787/0  98/3  83437/0  696/0  087/1-  124/0  

15 
درگیری 

 بالایذهنی 
 برند

874/0  917/0  450/1330  000/0  684/0  03/4  70313/0  494/0  101/1-  124/0  

16 
نگرش 
 شناختی

752/0  796/0  534/396  000/0  709/0  75/3  77095/0  594/0  583/0-  124/0  

18 
نگرش 
 عاطفی

801/0  796/0  337/566  000/0  747/0  03/3  69114/0  478/0  782/0-  124/0  

750/0نگرش  19  699/0  209/372  000/0  755/0  90/3  78257/0  612/0  590/0-  124/0  
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 رفتاری

20 

نگرش و 
قصد 

 رفتاری به
 مقصد

900/0  921/0  216/2098  000/0  663/0  90/3  67139/0  451/0  677/0-  124/0  

معادلات  سازیتکنیک مدل چندمتغیره، تحلیل و تجزیه قالب در بین متغیرها غیرآزمایشی علیّ روابط اعتباریابی منظور به
ساختاری، به روش حداقل مربعات جزیی به کار گرفته شد.الگوریتم تحلیل داده هادر )اسمارت،پی،ال،اس(شامل سه بخش زیر 

 است:
(،  روایی تشخیصی یا واگرا، 7/0(، پایایی ترکیبی )سطح 5/0گیری مانند روایی همگرا )سطح بحرانی های مدل اندازهشاخص

 (5/0لای سطح ها )بابارهای عاملی شاخص
 67/0متوسط،  33/0ضعیف،  19/0زا )سه سطح ( متغیرهای مکنون درونR2های مدل ساختاری مانند ضریب تعیین )شاخص

برای متغیرهای  Q2درصد اطمینان(، ضریب  95سطح معناداری  96/1) Z-Valueقوی(؛ و ضرایب مسیر )بتا(، ضرایب معناداری 
 قوی( 35/0متوسط،  15/0ضعیف،  02/0زای مدل )سه سطح درون

 قوی( 36/0متوسط،  25/0ضعیف،  01/0( )سه سطح GOFمعیار آزمون مدل کلی )

-( و روایی واگرای سازهCR(، ضرایب پایایی مرکب یا ترکیبی )AVE(، ضرایب روایی همگرا )8های جدول )مطابق با یافته

ها و ابعادشان بالای در تمامی سازه AVEآید، ضریب می ها برهای مدل مفهومی پژوهش آورده شده است. همانطور که از داده
( HIN، درگیری ذهنی بالای برند )544/0( برابر با STMسرایی )برآورد شده است. این ضریب برای بازاریابی داستان 5/0سطح 

د نیز بالای سطح آیبه دست می AVEباشد. مقادیر روایی واگرا که از جذر ضرایب می 505/0( DAو نگرش به مقصد ) 506/0
( CRهای هر سازه در ارتباط با تبیین همان سازه دارد. . ضرایب پایایی ترکیبی )برازش شدند و نشان از مناسب بودن شاخص 7/0

های دهند. . این ضریب برای سازهبه دست آمد که نسبت به آلفای کرونباخ مقادیر بالاتری را نشان می 7/0نیز در سطح بالای 
( HIN، درگیری ذهنی بالای برند )905/0( برابر با STMسرایی )هومی پژوهش برابر است با: بازاریابی داستاناصلی مدل مف

 .891/0( DAو نگرش به مقصد ) 891/0
 

 (1981فورنل و لارکر )به روش  AVEو محاسبه روایی واگرا بر مبنای جذر مقادیر  AVE ،CRضرایب (:8جدول )

 روایی واگرا AVEمقادیر  معادل لاتین متغیر
 سطح برازش

(7/0)بالای   
مقادیر 
CR 

EP 808/0 بازاریابی حماسی و تاریخی  √0.808 = 894/0 قابل قبول 0.899  

RG 800/0 بازاریابی مذهبی  √0.800 = 889/0 قابل قبول 0.894  

انگیزبازاریابی غم  TR 770/0  √0.770 = 870/0 قابل قبول 0.877  

هبازاریابی کمدی و عاشقان  CR 777/0  √0.777 = 874/0 قابل قبول 0.881  

سراییبازاریابی داستان  STM 544/0  √0.544 = 905/0 قابل قبول 0.738  

BB 541/0 باور های برند  √0.541 = 825/0 قابل قبول 0.736  

BF 652/0 نگرش برند  √0.652 = 850/0 قابل قبول 0.807  

BP 620/0 قصد رفتاری برند  √0.620 = 830/0 قابل قبول 0.787  

ذهنی بالای برنددرگیری   HIN 506/0  √0.506 = 891/0 قابل قبول 0.713  

CG 500/0 نگرش شناختی  √0.500 = 833/0 قابل قبول 0.707  

AF 558/0 نگرش عاطفی  √0.558 = 864/0 قابل قبول 0.750  

CO 571/0 نگرش رفتاری  √0.571 = 842/0 قابل قبول 0.756  

DA 505/0 نگرش به مقصد  √0.505 = 891/0 قابل قبول 0.711  

شود، همه های مدل مفهومی پژوهش آورده شده است. چنانکه مشاهده میهای سازه( نیز بارهای عاملی شاخص9در جدول )
 باشند.می 5/0های دارای بار عاملی بالای شاخص

های مدل مفهومی تحقیقهای سازه(: بارهای عاملی شاخص9جدول )  

زانگیغم مذهبی حماسی ا تاریخی شاخص  
کمدی و 
 عاشقانه

باور 
 برند

 آشنایی
 برند

 عملکرد
 برند

نگرش 
 شناختی

نگرش 
 عاطفی

نگرش 
 رفتاری

Q1 898/0           

Q2 900/0           

Q3  898/0          
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Q4  891/0          

Q5   882/0         

Q6   873/0         

Q7    888/0        

Q8    875/0        

Q9     771/0       

Q10     674/0       

Q11     723/0       

Q12     769/0       

Q13      795/0      

Q14      805/0      

Q15      822/0      

Q16       791/0     

Q17       760/0     

Q18       810/0     

Q19        673/0    

Q20        746/0    

Q21        688/0    

Q22        715/0    

Q23        710/0    

Q24         769/0   

Q25         713/0   

Q26         754/0   

Q27         747/0   

Q28         750/0   

Q29          760/0  

Q30          677/0  

Q31          815/0  

Q32          764/0  

( 2( و ضرایب )زد(   و ضرایب پیش بینی کننده )کیو2تعیین )آر در بخش ساختاری به ارائه ضرایبی از قبیل مسیر )بتا(، ضرایب 
 .پرداخته می شود

 
(2ر سطح ضرایب مسیر و ضرایب تعیین) ارمدل مفهومی پژوهش د(:  2شکل )                                                                                                   

 
        

-ی بازاریابی داستاندر سازه باشند.اصلی مدل مفهومی تحقیق می هایی مرتبه دوم که در واقع، ابعاد سازهسازهدر سطح  

 725/0(، به مقدار EPو بازاریابی حماسی و تاریخی ) 752/0به میزان  2R( با ضریب TRانگیز )(، بعد بازاریابی غمSTMسرایی )
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های (، سازهHINی درگیری ذهنی بالای برند )باشند. . اما برای سازهی اصلی خود میکنندگی بیشتری در سازهدارای قدرت تبیین
کنندگی بر اساس دارای بیشترین میزان تبیین 789/0( به میزان BPی عملکرد برند )و سازه 796/0( به میزان BFآشنایی برند )

بیشترین  843/0(، به میزان AFی نگرش عاطفی )(، سازهDAبه مقصد ) ی نگرشرا دارا هستند. و در خصوص سازه 2Rشاخص 
 .را از خود نشان داد  2Rمیزان تبیین کنندگی بر اساس شاخص  

 

 

 

 

 Z-value (: مدل مفهومی پژوهش در سطح ضرایب معناداری3شکل )

 
 

 بایست بر اساس دستور زیر عمل نمود.در آزمون سوبل برای محاسبه نقش میانجی می

𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎
2) + (𝑎2 × 𝑠𝑏

2) + (𝑠𝑎
2 × 𝑠𝑏

2)              
 

 

𝑉𝐴𝐹
𝑎 × 𝑏

(𝑎 × 𝑏) + 𝑐
 

 مفروضات رابطه:
aبازاریابی داستان( سرایی: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل/STM)  ی برند)بالا یذهن یریدرگ)( و میانجی(HIN. 

bمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی : (برند یبالا یذهن یریدرگ/HIN) و متغیر وابسته(نگرش به مقصد/DA) . 
c : بازاریابی داستانمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل(سرایی/STM ) و وابسته(نگرش به مقصد/DA) 

aSبازاریابی داستان : خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل(سرایی/STMو میانجی ) (ذهن یریدرگ)ی بالای برند 

bS :خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی (برند یبالا یذهن یریدرگ/HIN) نگرش به مقصد) وابسته و وابسته 
/DA) 
 

)وی،ای،اف( : مقادیر مفروضات رابطه در آزمون سوبل و (10جدول )   

نقش 
 میانجی

 A b c aS bS رابطه
 آماره

 Z-
value 

ضریب 
VAF 

1 

متغیر 
 مستقل

 STM/سراییداستان یابیبازار
721/0 

 اااا

097/0 
069/0 

 اااا

171/7 752/0 
متغیر 
 میانجی

 HINبرند/ یبالا یذهن یریدرگ
484/0  119/0  

متغیر 
 وابسته

 اااا اااا DAنگرش به مقصد/

 

 :1نقش میانجی 

𝑍 =
0.721 × 0.408

√(0.4842 × 0.0692) + (0.7212 × 0.1192) + (0.0692 × 0.1192)             
=

0.294

0.041
= 7.171 
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𝑉𝐴𝐹
0.721 × 0.484

(0.721 × 0.484) + (0.097)
=

0.294

0.391
= 0.752 

شد که به دلیل بیشتر بودن از سطح  171/7حاصل از آزمون سوبل برابر با  Z-valueشود، مقدار همانطور که مشاهده می
در رابطه میان  HINبرند/ یبالا یذهن یریدرصد، تأثیر متغیر میانجی درگ 95توان اظهار داشت که در سطح اطمینان می 96/1

دهد که نشان می 752/0همچنین، مقدار  معنادار است. DAبه مقصد/ و قصد رفتاری و نگرش STMیی/سرابازاریابی داستان
درصد( از  7/9)یعنی از مجموع  DAبه مقصد/ و قصد رفتاری نگرشبر  STMیی/سرابازاریابی داستاندرصد از اثر کل  2/75

 شود.درصد( تبیین می 3/7)به میزان  برند/ یبالا یذهن یریدرگ، توسط متغیر میانجی طریق غیرمستقیم

پوشی بینی کردن به روش چشمارائه شده است که هدف آن توانایی مدل ساختاری در پیش 2Qی کنندهبینیضرایب پیش
کنندگی در دیگر بسترهای مورد بینیپیشی مدل دارای چه میزان قدرت بهای وابستهاین است که، سازه 2Qاست. هدف از ضریب 

 ( نمایانگر این ضرایب است.12جدول ) مطالعه دارند.
 

(2)کیوزای مدل، ضریب های درونکنندگی سازهبینی: قدرت پیش(11جدول)  

هاسازه  1-SSE/SSO= 

Q2 
 سطح برازش

(02/0 ،15/0 ،35/0)  

236/0 (HINدرگیری ذهنی بالای برند ) متوسطبرازش در سطح    

020/0 (DAنگرش و قصد رفتاری به مقصد )  برازش در سطح ضعیف 

   

 
 هاهای تحقیق بر اساس یافتهبررسی کلی فرضیه-

بر گردد که نتایج هر کدام های تحقیق نیز تعیین میها فرضیهبا توجه به مدل تحقیق در جدول زیر بر حسب روابط میان سازه
 گردد.و ضرایب بتا گزارش می اساس ضرایب معنی داری )زد(

 

های تحقیق: نتایج فرضیه(12جدول)  

 فرضیه
ضریب 
 مسیر

ضریب 
VAF 

ضریب 
 معناداری

 نتیجه

گردشگری استان خراسان  سرایی بر درگیری ذهنی بالای برندبازاریابی داستان
 گذارد.تأثیر معناداری می رضوی

 حمایت از فرضیه 945/9 ااااا 721/0

گردشگری استان  نگرش  و قصد رفتاری به مقصدسرایی بر داستانبازاریابی 
 .گذاردتأثیر معناداری می خراسان رضوی

 320/0 ااااا 097/0
حمایت از عدم

 فرضیه

بر نگرش و قصد رفتاری  به مقصد گردشگری استان  درگیری ذهنی بالای برند
 .گذاردتأثیر معناداری می خراسان رضوی

 ایت از فرضیهحم 260/4 ااااا 484/0

سرایی بازاریابی داستاندرگیری ذهنی بالای برند نقش میانجی را در رابطه میان 
-ایفاء می نگرش  و قصد رفتاری به مقصد گردشگری استان خراسان رضوی و

 نماید.
 حمایت از فرضیه ااااا 752/0 171/7

 

 تحلیل داده ها و یافته های پژوهش -5
 * بازاریابی داستان سرایی:

یک رابطه منطقی و بهم »(. داستان Carmo, Claudio, 2013بوجود می آیند ) 2و روایت ها 1داستان ها، از افسانه ها
(. Guttentag, 2010« )ی تجربی بیان می گردد.اپیوسته که توسط داستان سرا در یک زمان و مکان خاص و یا از طریق رفتاره

کمک می کند تا تجربیات زندگی را درک کنند. داستان  دمجامعه بوده و به مر یک داستان همیشه شامل عوامل فرهنگی مرسوم در
 ,Huhtamoها باعث درک وقایع اطراف ما و شرایط و موقعیت های مختلفی که در زندگی با آن ها تماس داریم، می گردد. )

2010.) 

                                                           
1 - Mayths 
2 - Narrates 
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(Koll, et,al. 2010داستان را به عنوان روایتی که باعث درک و فهم وشکل دهی )  مفاهیم در اشخاص می گردد، تعریف
(. Loureiro, et,al, 2013می کنند. بازاریابی داستان سرایی به عنوان روشی ارتباطی در بازاریابی، از طریق داستان سرایی است )

ان سرایی، ( اشاره می نماید که داستGuttentag, 2010هاتامو، داستان ها را واسطه ای قدرتمند برای انتقال اطلاعات می داند )
با قدرت جادویی، می تواند به عنوان یک ابزار ارتباطی و بازاریابی بکار گرفته شده و دارای یک اثر تشدیدکننده بر مصرف کنندگان 

 داشته باشد.

 (Brown & Patterson, 2010)1(، داستان ها را به پنج گروه: )داستان های حماسی و افسانه ای(، )داستان های تاریخی ،

تقسیم می کند. در این پژوهش و با در نظر گرفتن  4و )داستان های عامیانه( 3، )داستان های تخیلی(2ن های مذهبی()داستا

فرهنگ و ادبیات خراسان رضوی، داستان های تاریخی، حماسی، مذهبی، تخیلی و عامیانه )مردمی( را مورد مطالعه قرار داده ایم. 
وناگون، داستان ها و تأثیر آن ها بر درگیری ذهنی توریست، تأثیر شخصیت ها، مکان ضمن آن که از جنبه های مختلف و ابعاد گ

ها، اشیا و پدیده های برجسته، احساسات مثبت و منفی داستان ها و عوامل و جنبه های انگیزشی آنها را مورد پرسش و مطالعه قرار 
 داده ایم.

 * درگیری ذهنی مصرف کننده:

یا علاقه مرتبط با اکتساب، مصرف و کنارگذاری کالا،  5عنوان )اهمیت شخصی درک شده(درگیری ذهنی مصرف کننده به 

خدمت یا ایده تعریف شده است. همانگونه که میزان درگیری ذهنی افزایش می یابد، مصرف کنندگان انگیزه بیشتری برای توجه، 
 آورند.هم و بازشکافی اطلاعات که در جریان خرید یک کالا مهم است، به دست می ف

که در یک دوره زمانی کوتاه روی  6پژوهشگران دو نوع مختلف دیگری ذهنی را شناسایی کرده اند. )درگیری ذهنی موقعیتی(

بیانگر  7می دهد و با موقعیت فردی، مانند نیاز به تعویض یک کالای خراب مرتبط است. در مقابل )درگیری ذهنی ثابت و پایدار(

طبقه کالاست. درگیری ذهنی پایدار هنگامی مطرح می شود که مصرف کننده هر روز وقتش را  تعهدی طولانی تر و مرتبط با
صرف فکر کردن به یک کالا می نماید. نتیجه ترکیب درگیری ذهنی موقعیتی و پایدار به واکنش های درگیری ذهنی منتج می 

وع تصمیم گیری به وسیله مصرف کننده بستگی به میزان پیچیدگی پردازش اطلاعات و موض 8شود. )واکنش های درگیری ذهنی(

 (. Mowen & aminor, 2014دارد. )
 : دیدگاه تصمیم گیری سنتی(13)جدول

 الف: تصمیم گیری با درگیری ذهنی بالا

 ارزیابی بعد از اکتساب ←انتخاب پیچیده  ←ارزیابی گسترده بدیل  ←جستجوی گسترده  ←شکل متشخیص 
 ذهنی پایینب: تصمیم گیری با درگیری 

 ارزیابی بعد از اکتساب  ←فرآیند ساده انتخاب  ←ارزیابی بدیل بطور محدود  ←جستجوی محدود  ←تشخیص مسئله 

 و رفتارها( 11، نگرش ها10: )باورها9* قصد رفتاری

 12همفاهیم باور، نگرش و رفتار، سخت به یکدیگر مرتبط هستند. بطور کلی به آن فرآیند، شکل گیری نگرش مصرف کنند

گفته می شود. برای درک رفتار و قصد رفتاری مصرف کننده، باید به چگونگی شکل گیری و تفسیر باورها، نگرش ها و رفتارها 
 پرداخت.

است. باورها نمایانگر شناخت و استنباط هایی است که مصرف کننده  13نتیجه )یادگیری شناختی( * باورهای مصرف کننده:

 (Mowen & Minor, 2017)ی آن و منافع حاصل از آن دارد. ای درباره پدیده ها، ویژگی ها

                                                           
1 - Historic 
2 - Religious 
3 - Imaginary 
4 - Folks 
5 - Perceived Personal Importance 
6 - Situational Involvement 
7 - Enduring Involvement 
8 - Involvement Responses 
9 - Behavioral Intention 
10 - Beliefs 
11 - Attitudes 
12 - Consumer- Attitude Formation 
13 - Cognitive Learning 
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، نگرش را این گونه تعریف می کند: )نگرش میزان انفعال یا احساس موافق یا 1ال، ال، ترستون * نگرش های مصرف کننده:

پیرامون یک پدیده هستند، نگرش ها )احساسات  2مخالف نسبت به یک محرک است(. در حالی که باورها، )معرفت شناختی(

 هستند که مردم پیرامون پدیده ها دارند. 3عاطفی(

رفتار مصرف کننده، شامل تمامی کارهایی است که مصرف کنندگان در ارتباط با اکتساب، مصرف و  * رفتار و قصد رفتاری:
است قبل از انجام کاری، نیت های رفتاری را ایجاد نمایند،  کنارگذاری کالاها و خدمات بعد از مصرف انجام می دهند. مردم ممکن

که احتمال درگیری در آن رفتار وجود دارد. )نیت های رفتاری( این گونه تعریف می شوند: )انتظار برای رفتار کردن به شیوه ای 
ارها به نده نسبت به برخی کخاص در رابطه با اکتساب، مصرف و کنار گذاردن کالا یا خدمت(، بنابراین، ممکن است مصرف کن

 (.Mowen & Minor, 2014)شیوه های خاص رفتار کند.
 

 نتیجه گیری و پیشنهادات -6
مشغولیت شناسایی عوامل بازاریابی داستان سرایی و  " ییعنسوال اصلی پژوهش به دنبال پاسخ  از آنجا که پژوهش حاضر به

با گویه های پرسشنامه می باشد، تلاش شد که " و قصد رفتاری توریست برای بازدید از خراسان رضوی نگرشو درگیری سفر بر 
توجه به مبانی نظری موضوع پژوهش و مطالعات قبلی تهیه و تدوین گردد. پس از جستجو و تعیین اهداف پژوهش، دلایل 

فتاری توریست های بازدید کننده از خراسان رضوی، مورد و قصد ر نگرشسفر بر تأثیرگذاری بازاریابی داستان سرایی و درگیری 
نشاندهنده،  امار استنباطی با نرم افزار )اسمارت پی،ال،اس( ه بندی کلی و از طریق شناسایی شدند. در یکدسته و  بررسی قرار گرفت

و قصد رفتاری توریست  نگرشباعث برای سفر و نهایتاً  4تأثیر داستان های مذهبی، حماسی و تاریخی در ایجاد درگیری ذهنی بالا

از سفر به خراسان رضوی می گردد. مهمترین عوامل در زمینه بازاریابی داستان سرایی و تأثیر داستان های تاریخی، مذهبی، 
لاترین اثر را داستان های مذهبی، بخصوص در ارتباط با هشتمین امام شیعیان جهان، ثامن الحجج حضرت باحماسی و افسانه ای، 

علی بن موسی الرضا)ع( و داستان ضامن آهو بامفهوم امام رئوف را دارا می باشد. سپس داستان های حماسی و افسانه ای با ذکر 
هراب، رستم و اسفندیار، زاده شدن زال، آرش کمانگیر و کاوه آهنگر و شاهنامه فردوسی و رستم و داستان هایی نظیر: رستم و س

 قرار دارند.  پرسش شوندگان ضحاک با بالاترین فراوانی از نظر

از منظر تئوریک به عوامل مختلفی نظیر: جذابیت های مقصد توریستی، اشتیاق شخصی برای بازدید از  سفر ذهنی درگیری

اب مقصد توریستی و اهمیت سفر به مقصد توریستی مورد پژوهش قرار گرفته که عواملی نظیر: مقصد توریستی، انگیزه های انتخ
جذابیت های مذهبی، تاریخ، فرهنگی و توریستی، باورهای دینی، اشتیاق شخصی، قصد زیارت و باورهای دینی و مذهبی از عوامل 

 می باشند.اصلی شناسایی شده در تبیین مشغولیت و درگیری سفر به خراسان رضوی 

در انتخاب این مقصد توریستی بر اساس شاخص های، دانش کافی داشتن، تازگی داشتن، بازدید از  و قصد رفتارینگرش 

، پرسش از جامعه آماری در دسترس  هش قرار گرفت و پس ازاماکن مذهبی و تاریخی، جذاب بودن و لذت بخش بودن مورد پژو
ر حماسی، زیارت حرم مطهر رضوی، آرامگاه فردوسی و خیام و نادرشاه، جذاب بودن مقصد عواملی نظیر: جدید بودن، گوناگونی آثا

توریستی و خدمات مناسب و باکیفیت با بیشترین فراوانی شناسایی شدند. در مقایسه نتایج این پژوهش، مطالعات قبلی، نشان می 
یی در ( در زمینه تأثیر بازاریابی داستان سرا2014مین لی، دهد که تأثیر بازاریابی داستان سرایی و درگیری سفر با مطالعات )یی 

ی یک مقصد توریستی، به عنوان یک استراتژی جدید، همخوانی داشته و اثرات مثبت قابل ملاحظه ای بر ایجاد جذابیت برا
در انتخاب یک مقصد  قصد رفتاری توریست نگرش و سفر و ذهنی درگیری و مشغولیت سفر دارد. ثانیاً تأثیرات مثبتی بین درگیری

 توریستی خواهد داشت.
( در تحلیل کیفی نقش بازاریابی داستان سرایی و داستان ها در ایجاد 2016همچنین با تحقیقات )مهمت، جهان، یاوز، 

 احساسات و علایق مثبت به مقصد توریستی داشته و بازاریابی داستان سرایی در صنعت توریسم بسیار کاربردی بوده و یک کانال
که توریست ها نیازمند افسانه ها و داستان هایی هستند، که دارای شخصیت  دارتباطی منحصر به فرد می باشد. وی اشاره می کن

که آن مقصد توریستی را معرفی می نمایند. همچنین با مطالعات )کت، هسو و ،ها، مکان ها و یا خصوصیات جذابی باشند 
( در زمینه های ایجاد زمینه های 2011( و )مهادیزراه و همکاران، 2006چن تسای، فوچین و دونگ  -( و )چین2010همکاران، 

در صنعت توریسم، بیانگر  5مناسب برای تصویر مقصد توریستی و تأثیر آن بر قصد رفتاری و رابطه بین قصد رفتاری و رفتار واقعی

                                                           
1 - L.L.Thrustone 
2 - Cognifive Knowledge 
3 - Affective Feeling 
4 - High Involvement 
5 - Real Behavior 
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نی دارد. بطور مثال در تحقیق )چین، فوچین و این است که یافته های پژوهش با تحقیقات مذکور در برخی زمینه ها همخوا
(، تصویر یک مقصد توریستی می تواند بر رضایتمندی و رفتار و قصد رفتاری توریست در انتخاب یک مقصد 2006همکاران، 

رات توریستی اثرگذار باشد، که در پژوهش حاضر عواملی نظیر: تازگی داشتن، جذاب بودن، لذت بخش بودن، خدمات باکیفیت، خاط
گذشته، آگاهی و شناخت و غذاهای خاص خراسان رضوی باعث افزایش رضایتمندی و در نتیجه تأثیر بر قصد و تمایل رفتاری 

 توریست در انتخاب این مقصد توریستی باشد.
 

 پیشنهادات کاربردی
ل موثر بر بازاریابی داستان از یافته های پژوهش حاضر می توان به طور دقیق برای پاسخ به سوال پژوهش مبنی بر اینکه عوام

و قصد رفتاری توریست در انتخاب مقصد توریستی )خراسان رضوی( چیست؟ استفاده نمود.  نگرشسفر بر ذهنی  سرایی و درگیری 
از داستان های مرتبط با این مقصد توریستی ،داستان های مذهبی در مرتبه نتایج این مطالعه نشان می دهد که در بهره جویی 

 حماسی و تاریخی در مرتبه های بعدی از نظر درجه اهمیت قرار دارند.نخست و داستان های 
امام  لذا برای ایجاد یک پیام تبلیغاتی، منحصر به فرد و یکتا برای این مقصد توریستی می توان از داستان های مذهبی نظیر،

رئوف و ضامن آهو برای جذب توریست مذهبی و از داستان های حماسی، نظیر: داستان های شاهنامه فردوسی، رستم و سهراب، 
رستم و اسفندیار، فریدون و ضحاک و آرش کمانگیر جهت جذب توریست تفریحی و فرهنگی به خراسان رضوی بهره جست. در 

می توان از اقسام داستان های  3و مکان یابی بازار 2، هدف یابی بازار1برای تقسیم بازاراستراتژیهای بازاریابی در صنعت توریسم، 

گروه، توریست مذهبی، توریست تاریخ، توریست فرهنگی و نهایتاً  چهار، مشتریان هدف را به ه این مقصد توریستی استفاده نمود

برای این مقصد توریستی اقدام به  5«مزیت رقابتی»اد یک را بررسی و جهت ایج 4توریست تفریحی تقسیم نموده و شرایط رقابتی

تدوین استراتژیهای مناسب نمود. لذا پیشنهادات ذیل را برای استفاده از بازاریابی داستان سرایی و داستان های مرتبط با خراسان 
 رضوی ارائه می گردد:

و خلق شعار های تبلیغاتی خاص مپین های پیشبردی د و توسعه کبرای ایجا،  ن های مرتبط با این مقصد توریستیاز داستا -1
 بطور موثر می توان بهره گرفت.،  این مقصد توریستی و غیر قابل تقلید برای

بازاریابی و  ، نام و نشان تجاری، 6شناسایی هویت می تواند برای ، مقصد توریستیاین  های داستاندر مورد مطالعات  -2

 ر قابل تقلید این مقصد توریستی بهره جست.ایجاد پیام های منحصر به فرد و غی
توریستی بطور  ان رضوی(، باید یک سازمان مدیریتدر راستای تأثیر داستان سرایی بر نام و نشان مقصد توریستی )خراس -3

 گروهی را در صنعت توریسم هماهنگ و مدیریت نماید. های فعالیت کلیه تصاصی برای آن تأسیس گردیده تا اخ
اساتید حوزه  مقصد توریستی، باید توسط ی تعیین میزان اثربخشی ارتباطات بازاریابی از طریق داستان های ایندر راستا -4

به:  هاداستان تاریخی ، مذهبی و  زبان و ادبیات فارسی ، خبرگان علوم دینی و ژورنالیست های خبره ،  داستان های حماسی ،
 ای برجسته آن تبدیل گردد. کلمات، پدیده ها، تجربیات، مکان ها و شخصیت ه

داستان ها می تواند به عنوان یک چهارچوب برای سازماندهی خصوصیات مقصد توریستی نظیر: هتل ها، رستوران ها،  -5
سیستم حمل و نقل، غذاهای سنتی خراسان رضوی، جذابیت های مذهبی، حماسی، تاریخی و توریستی به عنوان )ارزش های 

 ر گرفته شوند.خراسان رضوی بکا 7مرکزی(

 

 پیشنهادهایی برای تحقیقات آینده و محدودیت های پژوهش
از دیدگاه نظری، این پژوهش با به کارگیری روش های جدید پژوهشی در حوزه بازاریابی، با بهره گرفتن از ادبیات نظری در 

و قصد رفتاری در انتخاب یک مقصد توریستی )خراسان رضوی(،  نگرشن سرایی، درگیری ذهنی سفر و مورد بازاریابی داستا
اهداف، عوامل و پیامدهای آن را ارائه نموده است. همچنین این پژوهش با بررسی مقالات و نوشته های پراکنده در زمینه بازاریابی 

شناسایی و روابط بین آن ها  سش شوندگانپره به نظر اساتید، خبرگان و داستان سرایی، متغیرهای مهم و تأثیرگذار در آن را با توج
د علم بازاریابی و ادبیات موضوع می افزاید. شینه، این پژوهش به بدنه در حال ررا مورد تجزیه و تحلیل قرار داده است. در این زم

                                                           
1 - Market Segmentation 
2- Market targeting 
3 - Market positioning  
4 - Competitive Conditions 
5 - competitive Advantage 
6 - Identity 
7-Core Value 
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ه های کاربردی و نوع پژوهش از نظر هدف اکتشافی و بنیادین بوده و به ساخت الگوهای نظری برای تبیین پدیده می پردازد و جنب
مل، مقوله ها این حوزه، اهداف، عوا پرسش شوندگان و توریست های ی شده از جمع آورداده های خواهد داشت. با توجه به  علمی

ا به بررسی بازاریابی داستان سرایی در یو ،   ی تواند در سایر استان هاآن، مشخص گردیده است. لذا این پژوهش م نظریو مفاهیم 
تا  ، چون می باشد پژوهش های علمی  ان سرایی یک موضوع جدیدی در با توجه به اینکه بازاریابی داستالبته  پرداخت.کل ایران 

، بنابراین بزرگترین محدودیت در پژوهش حاضر، نبود پیشینه  تحلیل و بررسی علمی در این حوزه صورت نگرفته است کنون هیچ 
سازی و تحلیل در این مورد را مشکل می سازد. ضمنا یکی دیگر از محدودیت های  ، که مفهوم علمی داخلی در این موضوع است

 را با مشکلات فراوانی مواجه ساخت. کار جمع آوری داده ها ( بوده که 19 -این پژوهش، شیوع ویروس جهانگیر کرونا )کووید
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