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“Policy of tourism managers to influence the storytelling marketing and travel involvement 

on behavioral intention in choosing a tourist destination” 

Abstract: 

Understanding the behavioral reactions of visitors is crucial for tourist managers in the tourism 

industry.      

  Objectives: The present article is the effect of storytelling marketing factors and travel 

involvement on the tourist behavioral intentions in choosing a tourist destination (Khorasan 

Razavi).  

 Methods: To identify the marketing factors of storytelling on behavioral intentions of tourists to 

visit Khorasan Razavi, by preparing a questionnaire with (51) items, among 420 tourists as 

available non-randomly distributed and 385 questionnaires, were used. Data to analyze research 

information and findings from examining questions and hypotheses at two levels of descriptive 

statistics and inferential statistics is used. At the level of descriptive statistics, indicators such as 

frequency distribution tables, and at the level of inferential statistics, the method of structural 

equations using soft-wares of (Smart PLS), and (SPSS 21) were analyzed. 

 Finding:  The results shows, storytelling marketing has a significant effect on the mental 

involvement of travel in creating   behavioral intention of tourists in choosing a tourist 

destination (Khorasan  Razavi ). religious, historical and epic stories have the highest effect  

KeyWords: Storytelling Marketing, Travel Involvement, Behavioral Intention, Travel 

Destination. 
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 «در انتخاب  مقصد گردشگریقصد رفتاری  »سياست گذاری مدیران گردشگری جهت تاثير گذاری بازاریابي داستان سرایي و درگيری ذهني سفر بر 

 

 1مسعود جاویدی زرگری 

 2اسماعیل پور حسن 

 3حسین وظیفه دوست

 چکیده: 

 مهم است.  اری بس  یدر صنعت گردشگر یگردشگر رانیمد یبرا دکنندگانیبازد  یرفتار یدرک واکنش ها 

تأث   حاضر  مقاله  بازار  ریهدف:  گو   یابیعوامل  ن  ییقصه  بر  سفر  دخالت  گردشگر  یرفتار  اتیو  مقصد  انتخاب  در   یگردشگر 

 ( است. ی)خراسان رضو 

برا روش  بازار  ییشناسا   یها:  ن  ییگو قصه  یابیعوامل  برا  یرفتار  اتیبر  رضو   دیبازد  یگردشگران  خراسان  ته  ،یاز    ه ی با 

و   هیتجز  یپرسشنامه استفاده شد. برا  385در دسترس و    یرتصادفیگردشگر به صورت غ  420  ن یاز ب  ه،ی( گو 51با )  یاپرسشنامه

  یاستفاده م  یو آمار استنباط  یف یها در دو سطح آمار توص  هیسوالات و فرض  یبررس  زحاصل ا  یها   افتهیو    قیاطلاعات تحق  لیتحل

با    یروش معادلات ساختار  ، یو در سطح آمار استنباط  یفراوان  عیمانند جداول توز  یی اشاخص ه  ،یفیشود. در سطح آمار توص

 . رفت قرار گ  لیو تحل هی( مورد تجز SPSS 21( و )Smart PLS) یاستفاده از نرم افزارها

گردشگران در   ی قصد رفتار جاد یسفر در ا یذهن  یریبر درگ  یمعنادار ریتأث یی گو قصه  یابی از آن است که بازار یحاک  جی : نتاهاافتهی 

 را دارند ریتأث نیشتریب یو حماس  یخیتار ،یمذهب  ی( دارد. داستان های)خراسان رضو  یانتخاب مقصد گردشگر

 . مشارکت در سفر ،مقصد سفر ،یقصد رفتار ،ییداستان سرا یابی ها: بازار دواژهیکل
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 مقدمه -1

 (Woodside, Sood, Miller, 2008 و دیگر محققان علوم رفتاری )4  (Escalas, Stern, Holt, 2004  ،بیان می کنند که )

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

. 7و پارادایمی  6فکر می کنند نه به صورت منطقی  5نمودند که بیانگر این نتیجه است. اولاً، مردم بطور کلی روایتی و روایت گرایانه 

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

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

در یک زمینه خاص که می تواند وجود داشته باشد. ثالثاً، تکرار یا بازخوانی و    8شخص و یا شخص با یک نام و نشان تجاری

که به تماشا و بازیابی و بیان    -11یک تزکیه نفس -می نامد    10آن را »لذت مناسب«  9یزی است که »ارسطو«تماشای یک داستان چ

)اسطوره های اولیه( می نماید. کهن    13یا کهن داستان ها   12داستان هایی می پردازد که شخص قادر به تجربه یک یا چند روایت

اشته، کهن داستان ها در ذهن انسان ها بطور ژنتیک وجود دارند. این کهن  داستان یک شکل ابتدایی و ناخودآگاه در ذهن انسان د

در وجود ما قرار    DNAداستان های اولیه آموختنی و یا بدست آوردنی نیستند.  آنها از بدو تولد با ما هستند، و بطور طبیعی نظیر  

ای تجاری خاص، اغلب نقش مهمی ایفا می  (.رابعاً، محصولات و نام ها و نشان هWertime, 2002( و )Jung,1959دارند. )

نمایند تا مصرف کنندگان به لذت خاصی دست یابند و این باعث می گردد که مصرف کنندگان بطور ذهنی و فیزیکی یک )طرح  

د.  خود را از طریق ترسیم داستان هایی در مورد آن ها شکل می دهن  15از آن نام و نشان تجاری بوجود آورده و تجربیات   14اولیه( 

خامساً، افراد به وضوح نیازمند آنند که تجربیات خود را از طریق گفتگو و بیان داستان، با دیگران به اشتراک گذاشته تا به یک  

(. هدف این پژوهش ارائه الگویی برای این است که چگونه پارادایم داستان سرایی، رفتار  Weik, 1995درک واقعی تبدیل کنند )

از طریق تفسیر خودآگاه و ناخودآگاه داستان هایی است    16خواهد داد. هدف ما غنی سازی تئوری توریسمسفر را تحت تأثیر قرار  

 که شخص از طریق بیان آن ها برای خود و دیگران درباره سفرش، زمینه توسعه توریسم را ایجاد می کند.

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  -2

 
4 - Behavioral Science 
5 - Narratively 
6 - Argumentatively 
7 - Paradigmatically 
8 - Brand 
9 - Aristotle 
10 - Proper Pleasure 
11- Catharsis 
12- Narrative 
13- Archetype  
14 -  
15 - Experiences 
16 - Tourism Theory 

308 

صلنامه 
ف

 
ي

علم
 (

مقاله 
  

ي
علم

ـ
پژ

و
ي

هش
 )

ي
جامعهشناس

 
ي

سياس
ی ا 

ن،
را

 
سا

 ل 
چهارم)پ

چهارم، شماره 
اپي

ي
16

ن
(زمستا

1400
 



(Kirby & Marseden, 2006  چنین)  اظهار می دارند که روش های بازاریابی امروزه تغییر یافته اند. نهضت بازاریابی سنتی که

انبوه(  )بازاریابی  اساس  )  17بر  نیست.  موفق  دیگر  امروزه  در Gronroos, 2003بوده،  پارادایمی  تغییر  یک  که  است  معتقد   )

ر اساس مبادله محصولات آماده تحویل در مقابل پول، به سوی  که ب  18بازاریابی در حال اتفاق است.انتقال از )بازاریابی مبادلاتی( 

مند( رابطه  )بازاریابی  بر  بیشتر  ارزش  19تمرکز  مشترک  برای خلق  همکاری  بر  آن  تمرکز  که  باشد،  نظر    20می  اساس  بر  هاست. 

متخصصین تبلیغات، یک مشتری در هر روز در مقابل بیش از پانزده هزار پیام بازاریابی قرار می گیرد. بندرت شرکت ها از طریق  

 ( توضیح می دهد که:Rosen, 2000این تبلیغات می توان شناسایی نمود و دلیل آن هم مازاد اطلاعات است. )

 ایم شامل انداز ای از اطلاعات است« »یک نسخه روزنامه نیویورک ت

 »که یک شخص در تمام طول عمرش در قرن هفدهم انگلستان در مقابل آن قرار گرفت«. 

شدت پرجمعیت امروز که اکثر مردم اطلاعات مازاد زیادی را تجربه می کنند، توانایی شناسایی شرکت های موفق  در بازارهای به  

 (. Mossberg & Nissen- Johansen, 2006از ناموفق بسیار اهمیت یافته است. )

 (Jay, 1996بحث می کند که مشکل اصلی بسیاری از شرکت ها این است که چگونه منابع بازاریابی )    را که هم قابل عرضه و

کنند. ) پیدا  به  Gummesson, 2004هم موثر باشند را  تواند خودش را  یا خدمت خوب می  ادعا می کند که یک محصول   )

انتظار است، پس باید یک )ارزش اضافی(  نیز   21فروش برساند، دیگر اعتباری ندارد. کالاها و خدمات باکیفیت بالا امروزه مورد 

 وجود داشته باشد.

(Mossberg & Johansen, 2006  در را  ها  داستان  و  احساسی  های  سمبل  ها،  طرح  احساسات،  اهمیت  و  کارگیری  به   )

امروزه به عنوان یک   22( نیز موافق آن بوده و بیان می کند که »داستان سرایی« Gummesson, 2004بازاریابی بیان نموده اند. )

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

 تأمین نمایند. 

(Gabriel, 2000 امروزه باشند.  الهام بخش می  و  مردم جهان جذاب  تمامی  برای  ها( همیشه  داستان  که )کهن  کند  بیان می   )

گرفته شوند، تا از طریق آن ها بتوان به خلق نام های تجاری و ارتباط داستان ها می توانند به عنوان یک ابزار ارتباطی موثر بکار  

 داخلی و خارجی دست پیدا کرد. گابریل می گوید:  

 »داستان های خوب ارزشمند بوده و به سختی قابل تولید انبوه هستند«. 

 
17 - Mass Marketing 
18 - Transactional Marketing 
19 - Relationship Marketing 
20 - Value co-creation 
21 - Added Value 
22 - Storytelling 
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 (Gronroos, 2000  بیان می کند که به دلیل ناملموس بودن و غیر قابل پیش )  بینی بودن و حتی طبیعت خدمات، باعث گردیده

( باشند.  دهنده  سرویس  یک  انتخاب  برای  دیگران  نصایح  دنبال  به  کنندگان  مصرف  اغلب   ,Mossberg & Johansenکه 

از    ( ادعا می کنند که، )داستان سرایی( در این زمینه می تواند به عنوان یک )ابزار موثر ارتباطی( برای سازمان ها بوده، تا2006

به دهان( ارتباط موثر )دهان  از M-O-W)  23طریق آن یک  انسان ها همیشه مجذوب داستان ها بودند،  نمایند.  ایجاد  ( مثبت را 

 & Brownزمانی که در غارها زندگی می کردند و یا در کنار آتش یا بیان داستان هایی، با یکدیگر ارتباط برقرار می کردند. )

Denning, 2005 .) 

توریست یکی از بزرگترین بخش های خدماتی است، که با افزایش شدید مازاد اطلاعات در بازار به همراه رقابت رو به افزایش  

نیز دست به گریبان است. بازاریابی موثر به طور هم زمان یکی از مهمترین نیازهای این صنعت است. امروزه بسیاری از آژانس 

 یر از )داستان سرایی( به عنوان یک روش بسیار موثر ارتباطی بهره می گیرند. های توریستی و کشورهای توریست پذ

 می گویند.  25به وجود آمده است، عموماً به آن )داستان گویی(  24داستان از یک روایت یا افسانه

(Carmo, Cloudio, 2013  ( داستان را چنین تعریف می کنند: )یک رابطه منطقی مرتبط به هم که توسط داستان سرا در یک

را به عنوان روشی    26رایی ( بازاریابی داستان سGuttentag, 2010زمان و مکان و یا از طریق رفتارهای تجربی بیان می شوند.( )

 (  Loureiro, et.al.2013ارتباطی در بازاریابی از طریق داستان سرایی می داند. )

 (Chen & Chen, 2010  )) را علاقه مندی تحریک کننده ای می دانند که در یک موقعیت خاص به وجود می آید.    )27درگیری

(Hair, et.al.2010 )) فردی بر اساس تقاضاها، ارزش ها و منافع در یک موقعیت خاص   را به عنوان یک ضریب درک  )درگیری

( دانند.  عقایدشاHulusic & Rizvic, 2013می  اساس  بر  تواند  می  کننده  مصرف  یک  رفتار  که،  را  ایده  این  رفتارهای  (  ن، 

یا علاقه مندی در   29زش از انگی  28را می توان چنین تعریف کرد که: یک مرحله روان شناختی ) درگیری (     .متفاوتی داشته باشند

از طریق معنی و     ، شناخت درک مشارکت مصرف کننده30ری سفریگهدف ما از در  میان افراد و گروه ها و محصولات می باشد.

رابطه ای که با فعالیت ها داشته و منجر به تصمیمات مصرف کنندگان )گردشگران( برای درک از مفاهیم و احساسات متصل به آن 

بالا(  )درگیری  گروه  دو  به  توان  می  را  کنندگان  مصرف  گردد.  توریستی  مقصد  یک  انتخاب  و  )سفر(  به  گیری  تصمیم  و   31و 

 م نمود.تقسی 32)درگیری پایین( 

 
23 - Word- of- Mouth 
24 - Myth 
25 - To tell a story 
26 - Storytelling Marketing 
27 - Involvement 
28 - Psychological 
29 - Motivation 
30 - Travel Involvement  
31 - High involvement 
32 - Low Involvement 
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مبتنی بر نظریه )نگرش روان شناختی( بوده و اخیراً در تجزیه و تحلیل رفتار مصرف کنندگان بسیار مورد   33ایده )قصد رفتاری( 

 & Kotlerیک عامل شناختی بوده که از عوامل احساسی و قصد یک فرد تشکیل می گردد. )  34بحث قرار گرفته است. )نگرش( 

Keller 2011  قصد رفتاری را به عنوان فعالیت هایی پیگیر و مداوم که با یک قصد یا رفتار احتمالی برای رسیدن به یک هدف )

 تعریف می کنند.

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

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

و پاسخ   35»روابط بین قصد رفتاری، وفاداری وجود دارد و آن را به وفاداری، تغییر تمایلات، تمایل به پرداخت بیشتر، پاسخ درونی 

بر )قصد رفتاری(   37رفتاری ( بر اثرات انکارناپذیر روانشناختی و درگیری  Kotler & Keller, 2011تقسیم می کنند. )  36بیرونی 

تأثیرات بالای ریسک پذیری و هزینه ها   اند. یک توریست )گردشگر( با درجه بالای درگیری نمایانگر  را مورد توجه قرار داده 

بر   که  هایی  یا روش  انجام دهد، و  را  اقدام خاصی  فرد،  که یک  احتمالات و قصدی  به  کلی  به طور  رفتاری  برد. قصد  خواهد 

ا  فرد  عملی  نگرش  قصد  یک  خالق  تواند  می  آید،  وجود  به  احساس  و  عقیده  نتیجه  در  که  نگرشی  دارد.  توجه  باشند،  ثرگذار 

باشند. نکته کلیدی در این پژوهش درک رفتار توریست )گردشگر(    39و یا )عوامل احساسی(   38مشخص از طریق )عوامل شناختی(

 ت، انتخاب یک مقصد توریستی است. مسافرتی و یا بعد از کسب اطلاعا 40برای انتخاب یک تور 

 پیشینه پژوهش:   -

(، مشاهده  1برخی از مهمترین مطالعات خارجی که در زمینه موضوع بازاریابی داستان سرایی صورت پذیرفته است، را در جدول )

 می فرمایید. 

 (: پیشینه خارجی پژوهش1جدول )

پژوهشگر یا 

 پژوهشگران 

 مختصر نتایج پژوهش سال

Yi- Min Li 
 یی، مین، لی

به بررسی تأثیر بازاریابی داستان سرایی و ایجاد جذابیت برای یک مقصد توریستی پرداخته و   2014

برای ایجاد جذابیت توریستی استفاده از بازاریابی داستان سرایی به عنوان یک استراتژی  

یابی  جدید بکار گرفته می شود. مفروضات اساسی این پژوهش این است که: اولا، بازار

داستان سرایی دارای اثرات مثبت قابل ملاحظه ای بر )مشغولیت و درگیری سفر( دارد ثانیاً 

 
33 - Behavioral Intention 
34 - Atittude 
35 - Internal Response 
36 - External Response 
37 - Behavioral Involvement 
38 - Cognitive Factors 
39 - Emotional Factors 
40 - Tour 
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تأثیرات مثبتی بین درگیری سفر و قصد رفتاری توریست دارد و ثالثاً، 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 

در یک تحلیل کیفی، نقش داستان سرایی در ارتباطات نام تجاری یک مقصد توریستی مورد   2016

پژوهش قرار داده و بیان می کنند که داستان ها باعث ایجاد احساسات و علائقی به کالاها و  

صنعت توریسم بسیار کاربردی بوده و یک  خدمات در بازاریابی می گردند. داستان سرایی در 

کانال ارتباطی منحصر به فرد می باشد. توریست ها همیشه نیازمند افسانه ها یا داستان هایی  

هستند که دارای شخصیت ها و یا خصوصیات جذابی بوده که یک مقصد توریستی را معرفی  

ده و شمارش کدها،  می نمایند. روش کیفی و تحلیل محتوی در این پژوهش بکار گرفته ش

مقوله ها و مفاهیم از طریق تکنیک طبقه بندی و کدگذاری به عوامل جذابی نظیر: شخصیت  

ها، مکان ها، اعتقادات، پدیده ها، تجربیات و غیره در ارتباط با مقصد توریستی مورد تجربه  

 و تحلیل قرار گرفته اند. 

Chin- Fuchen & 

Dung Che Tsai 
فوچن و دونگ  -چین

 چن تسای 

در پژوهشی با عنوان »چگونه تصویر یک مقصد توریستی و عوامل ارزیابی کننده بر قصد   2006

تصویر یک مقصد توریستی و ارزش درک  رفتاری تأثیر دارند؟«. مدلی را ارائه نمودند که 

شده به پارادایم رضایتمندی و قصد رفتاری در انتخاب یک مقصد توریستی اثرگذار است.  

نتایج نشان می دهد که تصویر یک مقصد توریستی دارای اثرات مستقیم و غیرمستقیم بر  

ریستی(،  قصد رفتاری آنها در انتخاب یک مقصد توریستی دارد. عوامل )تصویر مقصد تو

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

 اثبات رسیده اند. 

Mahadzirah, M. 

et. Al 
 مهادیزراه و همکاران 

در پژوهشی با عنوان »مدل ساختاری برای تصویر مقصد توریستی، رضایتمندی و وفاداری به   2011

وسعه دادند که روابین بین مقصد توریستی، رضایتمندی یک مقصد توریستی«. مدلی را ت

مشتری و وفاداری به یک مقصد توریستی را مورد آزمون قرار داده و پژوهش نشان می دهد  

که، امکانات خوب تفریحی، حمل و نقل، غذا و غیره می تواند یک تصویر خوب از آن  

نیاز اساسی برای ایجاد   مقصد توریستی ایجاد نموده و )تصویر مقصد توریستی( یک پیش

 رضایتمندی و افزایش وفاداری خواهد بود. 

Hsu. H. C. & 

Songshan 

Huang 
 کتی، هسو و همکاران 

در مقاله پژوهشی تحت عنوان »شکل گیری قصد رفتاری توریست و رفتار واقعی«. به تئوری   2010

 41( T.P.B)رفتار برنامه ریزی شده، 

را بر اساس انگیزه ها و رفتارهای واقعی توریست ارائه    در جمعیت توریسم پرداخته و مدلی

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

در پژوهشی در مورد »تئوری داستان سرایی سفر در عمل« از طریق مطالعات نشانه شناسی   2009

)مطالعه علائم و سمبل ها( به بررسی تأثیر علائم و سمبل های داستان ها در رفتار سفر یک 

توریست در انتخاب مقص توریستی پرداخته و ظهور و تجلی رفتاری شخص و داستان 

سرایی در انتخاب یک مقصد توریستی به مراحلی اشاره دارند که عبارتند از: )محرک  

 
41 - Theory of Planned Behavior (T.P.B) 
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ضمنی(، )هوشیاری(، )تزکیه نفس و تطهیر( و نهایتاً داستان هایی که بعد از سفر ایجاد و 

 مورد تفسیر قرار می گیرند. 

بازاریابی داستان سرایی یکی از دلایل استفاده از مدل مفهومی این است که به متن یا درون پدیده هایی را که نمی توان مستقیما ان 

آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات می باشد.بنابراین  ها را مشاهده کرد،هدایت نمود.مدل رابطه بین طرح نظری)تئوری( و کار جمع

مسئله تحت بررسی ارتباط دارند،مجسم می   مدل منعکس کننده واقعیت است و جنبه های معینی از دنیای واقعی را که با

هیت این  ان آزمایش تجربی تئوری را با توجه به ماسازد.روابط عمده را در میان جنبه های مزبور روشن می کند و سرانجام امک

(.مدل 1390دنیای واقعی حاصل می شود)خاکی،روابط فراهم می کند.بعد از آزمایش مدل درک بهتری از بعضی از قسمت های 

ردیده است. گ ت صورت گرفته،به قرار زیر ترسیم جه به بررسی مطالعامفهومی تحقیق با تو          

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: مدل مفهومی پژوهش 1شکل )

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

 می گذارد. ستان خراسان رضوی تاثیر معناداری  بازاریابی داستان سرایی بر درگیری ذهنی سفر گردشگران به ا -1

 معناداری می گذارد.    انتخاب استان خراسان رضوی تاثیر درگیری ذهنی سفر بر نگرش و قصد رفتاری گردشگران در-2

 معناداری می گذارد.  ر انتخاب استان خراسان رضوی تاثین دبازاریابی داستان سرایی بر نگرش و قصد رفتاری گردشگرا -3

درگیری ذهنی سفر نقش میانجی را در رابطه میان بازاریابی داستان سرایی و نگرش و قصد رفتاری گردشگران در انتخاب استان  -4

 خراسان رضوی ایفا می نماید.

 روش شناسی پژوهش  -3    

و نهایی دارد.هدف اولیه محقق روشن کردن مسأله خاصی است که با آن روبرو  پژوهش علمی یک هدف اولیه و یک هدف غایی  

شده است.ولی هدف نهایی او دستیابی به مفهوم کلی و به عبارتی قضایای علمی کلی است، که خصلتی جهان شمول دارد)حافظ  
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𝐻1 

𝐻2 

 

𝐻4 

 

𝐻4 

𝐻3 
نگرش و قصد 

رفتاری در 

انتخاب مقصد 

بازاریابی  توریستی

داستان 
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شناسی است.بر اساس روش شناسی  (.شاید مهمترین جنبه پژوهش علمی که اصالت و اعتبار پژوهش را می رساند، روش 1378نیا،

پژوهش، می توان قضاوت کرد که چه مقدار یافته های پژوهش، قابلیت اعتماد و تکیه کردن را دارد.روش جمع آوری داده ها و  

 پیمایشی است. -اطلاعات مباحث نظری و پیشینه پژوهش، روش کتابخانه ای بوده و در قسمت اصلی پژوهش، روش میدانی

.در تحقیق حاضر جهت  ه محقق ساخته استفاده گردیده است بررسی فرضیه های پژوهش، از پاسخ های داده شده به پرسشنامبرای  

   ( و از روش )معادلات ساختاری( استفاده شده است.  (Smart PLSو   (Spss,21)تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزارهای 

 :حجم نمونه و روش نمونه گیری 3-1

ی عبارتست از کلیه افراد، اشیاء، پدیده ها،  یا مکان هایی که دارای حداقل یک صفت مشترک بوده و محقق در تحقیق جامعه آمار

 (. 1391خود به دنبال بررسی و مطالعه متغییر ها در آن محدوده می باشد)گرجی،

پیمایشی،بر اساس جدول )مورگان( و یا با استفاده از فرمول )کوکران( می توان حجم نمونه را برای یک  -در مطالعات توصیفی

فرمول    ( بینهایت یا بسیار بزرگ است،می توان با استفاده ازNجامعه 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 

آزمودنی های این پژوهش، گردشگرانی هستند که از استان خراسان رضوی بادید نموده اند و بر اساس فرمول مذکور و با فرض  

نفر است.در این مطالعه از روش نمونه گیری غیر   385نرمال بودن توزیع جامعه، به کمک تخمین میانگین و نسبت موفقیت عدد 

تصادفی در دسترس،که در ان افراد، سوژه ها،نشانه یا واحد های مورد مطالعه برای قرار گرفتن در گروه نمونه،به گونه ای انتخاب  

ان میرث فرهنگی، صنایع  چون بر اساس آمار سازم  شده اند که قابل دسترس بوده و تمایل به همکاری با محقق را داشته باشند.

دستی و گردشگری خراسان رضوی تعداد هتل ها در شهر های مشهد مقدس، نیشابور، گناباد و سبزوار بسیار متفاوت بودند، لذا  

 ( استفاده شده است. 3برای تعیین تعداد نمونه با توجه به نسبت وزنی هر گروه از جدول) 

 شه ای (: نمونه های انتخابی پژوهش به روش خو3جدول )

 

( و 1هتل های ) نام شهرها
 ( ستاره3( و )2)

(  4هتل های )
 ستاره

(  5هتل های )
 ستاره

تعداد نمونه با   درصد  جمع کل هتل ها 
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 199جمع کل ستون  
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 ها

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

 روش ها و ابزارهای گرد آوری داده ها -3-2

 گرداوری داده ها)اطلاعات( 42 تحقیق از طریق پرسشنامه انجام پذیرفته است. طرح اولیه سوالات پرسشنامه پژوهش از مقالات 

ایجاد و سپس با نظر اساتید محترم راهنما و مشاور و با اخذ نظرات کارشناسان حوزه بازاریابی و    رسشنامه های استانداردعلمی و پ

تر، سوالات پرسشنامه توسط پاسخ دهندگان که اغلب زایرین و  گردشگری و ادبیات و تاریخ خراسان رضوی و برای درک اسان

 گردشگران خراسان رضوی بودند،متن سوالات روان سازی گردید. 

  3-3:پایایی 43پژوهش 

پایایی بدان معنی است که نتایج عددی تولیدی به وسیله یک مؤلفه به علت ویژگی های ذاتی فرآیند اندازه گیری یا خود ابزار  

این ضرایب   (4ول )(. در این تحقیق از روش ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید و جد1389اندازه گیری متزلزل نیست)نیومن، 

   داده شده است. نشان

 روش ها و ابزارهای تجزیه و تحلیل داده ها -4

) اسمارت  ی از نرم افزارمنظور تجزیه و تحلیل داده ها و جهت سنجش فرضیه های تحقیق از مدلسازی معادلات ساختاربه 

( نفر مرد  238که از کل پاسخ دهندگان )یتی پاسخ دهندگان بدین ترتیب بود استفاده گردیده است.خصوصیات جنس  ،پی،ال،اس(

جنسیت خود را اعلام نکرده بود.  ( را تشکیل می دادند و یک نفر%38( نفر زن که )146( را تشکیل می دادند و ) %62که )  

 
های آلفای کرونباخ و های تحقیق )آزمون(: نتایج بررسی پایایی و روایی سازه4جدول ) KMO) 

 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  

 
42Data (Information)   
43R eliability 
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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  

6 
باورهای  

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

124/0  

7 
نگرش  

 برند 
733/0  681/0  449/243  000/0  807/0  97/3  83637/0  700/0  931/0-  

124/0  

8 

قصد  

رفتاری 

 برند 

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

124/0  

9 

درگیری 

ذهنی  

بالای  

 برند 

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

124/0  

10 
نگرش  

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

124/0  

11 
نگرش  

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

124/0  

750/0نگرش   12  699/0  209/372  000/0  755/0  90/3  78257/0  612/0  590/0-  124/0  
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 رفتاری 

13 
نگرش  

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

124/0  

 

یافته با  )مطابق  جدول  روایی  5های  ضرایب   ،)( )AVEهمگرا  ترکیبی  یا  مرکب  پایایی  ضرایب   ،)CR  واگرای روایی  و   )

دادهسازه از  که  همانطور  است.  شده  آورده  پژوهش  مفهومی  مدل  میهای  بر  ضریب  ها  سازه  AVEآید،  تمامی  و  در  ها 

، درگیری ذهنی 0/ 544( برابر با  STMسرایی )برآورد شده است. این ضریب برای بازاریابی داستان  0/ 5ابعادشان بالای سطح  

( برند  )  HIN  )506 /0بالای  مقصد  به  نگرش  از جذر ضرایب  می  DA  )505 /0و  که  واگرا  روایی  مقادیر  به    AVEباشد. 

های هر سازه در ارتباط با تبیین همان سازه  برازش شدند و نشان از مناسب بودن شاخص  0/ 7آید نیز بالای سطح  دست می

به دست آمد که نسبت به آلفای کرونباخ مقادیر بالاتری را نشان    0/ 7نیز در سطح بالای    (CRدارد. . ضرایب پایایی ترکیبی )

برای سازهمی این ضریب   . داستاندهند.  بازاریابی  با:  است  برابر  پژوهش  مفهومی  مدل  اصلی  )های  با  STMسرایی  برابر   )

 . 891 /0( DAو نگرش به مقصد ) 891 /0( HIN، درگیری ذهنی بالای برند )0/ 905

 (1981به روش فورنل و لارکر ) AVEو محاسبه روایی واگرا بر مبنای جذر مقادیر  AVE ،CR(:ضرایب 5جدول )

 روایی واگرا  AVEمقادیر  معادل لاتین  متغیر
 سطح برازش 

( 7/0)بالای   
 CRمقادیر 

EP 808/0 بازاریابی حماسی و تاریخی  √𝟎. 𝟖𝟎𝟖 = 𝟎. 894/0 قابل قبول  𝟖𝟗𝟗  

RG 800/0 بازاریابی مذهبی  √𝟎. 𝟖𝟎𝟎 = 𝟎. 889/0 قابل قبول  𝟖𝟗𝟒  

انگیز بازاریابی غم  TR 770/0  √𝟎. 𝟕𝟕𝟎 = 𝟎. 870/0 قابل قبول  𝟖𝟕𝟕  

CR 777/0 بازاریابی کمدی و عاشقانه  √𝟎. 𝟕𝟕𝟕 = 𝟎. 874/0 قابل قبول  𝟖𝟖𝟏  

سراییبازاریابی داستان  STM 544/0  √𝟎. 𝟓𝟒𝟒 = 𝟎. 905/0 قابل قبول  𝟕𝟑𝟖  

BB 541/0 باور های برند   √𝟎. 𝟓𝟒𝟏 = 𝟎. 825/0 قابل قبول  𝟕𝟑𝟔  

BF 652/0 نگرش برند   √𝟎. 𝟔𝟓𝟐 = 𝟎. 850/0 قابل قبول  𝟖𝟎𝟕  

BP 620/0 قصد رفتاری برند   √𝟎. 𝟔𝟐𝟎 = 𝟎. 830/0 قابل قبول  𝟕𝟖𝟕  

HIN 506/0 درگیری ذهنی بالای برند   √𝟎. 𝟓𝟎𝟔 = 𝟎. 891/0 قابل قبول  𝟕𝟏𝟑  

CG 500/0 نگرش شناختی  √𝟎. 𝟓𝟎𝟎 = 𝟎. 833/0 قابل قبول  𝟕𝟎𝟕  

AF 558/0 نگرش عاطفی  √𝟎. 𝟓𝟓𝟖 = 𝟎. 864/0 قابل قبول  𝟕𝟓𝟎  

CO 571/0 نگرش رفتاری   √𝟎. 𝟓𝟕𝟏 = 𝟎. 842/0 قابل قبول  𝟕𝟓𝟔  

DA 505/0 نگرش به مقصد   √𝟎. 𝟓𝟎𝟓 = 𝟎. 891/0 قابل قبول  𝟕𝟏𝟏  
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(  2( و ضرایب )زد(   و ضرایب پیش بینی کننده )کیو2در بخش ساختاری به ارائه ضرایبی از قبیل مسیر )بتا(، ضرایب تعیین )آر 

 پرداخته می شود. 

 

(2(:  مدل مفهومی پژوهش در سطح ضرایب مسیر و ضرایب تعیین) ار2شکل )  

 

                                                                                     

سرایی  ی بازاریابی داستانباشند،، در سازهمفهومی تحقیق میهای اصلی مدل  ی مرتبه دوم که در واقع، ابعاد سازهدر سطح سازه 

(STMبعد بازاریابی غم ،) ( انگیزTR با ضریب )2R  0/ 752به میزان ( و بازاریابی حماسی و تاریخیEP به مقدار ،)دارای   0/ 725

تبیین سازهقدرت  در  بیشتری  میکنندگی  خود  اصلی  سازه ی  برای  اما   . ذهنی  باشند.  درگیری  )ی  برند  سازهHINبالای  های  (، 

برند ) به میزان  BFآشنایی  برند )و سازه  0/ 796(  به میزان  BPی عملکرد  تبیین  0/ 789(  کنندگی بر اساس  دارای بیشترین میزان 

سازه  2Rشاخص   خصوص  در  و  هستند.  دارا  )را  مقصد  به  نگرش  سازهDAی   ،)( عاطفی  نگرش  میزان  AFی  به   ،)843 /0  

 را از خود نشان داد.  2Rین کنندگی بر اساس شاخص  بیشترین میزان تبی

 نقش میانجی:
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𝑍 =
0.721 × 0.408

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

0.294

0.041
= 7.171 

𝑉𝐴𝐹
0.721 × 0.484

(0.721 × 0.484) + (0.097)
=

0.294

0.391
= 0.752 

  1/ 96شد که به دلیل بیشتر بودن از سطح   7/ 171حاصل از آزمون سوبل برابر با  Z-valueشود، مقدار همانطور که مشاهده می

در رابطه میان بازاریابی   HINر میانجی درگیری ذهنی بالای برند/ درصد، تأثیر متغی 95توان اظهار داشت که در سطح اطمینان می

درصد  75/ 2دهد که نشان می 0/ 752قدار معنادار است. همچنین، م DAو نگرش و قصد رفتاری به مقصد/  STMسرایی/ داستان

درصد( از طریق  7/9)یعنی از مجموع  DAنگرش و قصد رفتاری به مقصد/ بر  STMسرایی/بازاریابی داستاناز اثر کل  

 شود.تبیین می درصد( 7/ 3درگیری ذهنی بالای برند/ )به میزان غیرمستقیم، توسط متغیر میانجی 

ها های تحقیق بر اساس یافتهبررسی کلی فرضیه*   
بر گردد که نتایج هر کدام های تحقیق نیز تعیین می ها 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 فرضیه6جدول)  

 فرضیه
ضریب 

 مسیر 

ضریب 

VAF 

ضریب 

 معناداری 
 نتیجه 

سرایی بر درگیری ذهنی بالای برند گردشگری  بازاریابی داستان

 گذارد. استان خراسان رضوی تأثیر معناداری می
 945/9 ــــ ـ 721/0

حمایت از  

 فرضیه

سرایی بر نگرش  و قصد رفتاری به مقصد  بازاریابی داستان

 گذارد. گردشگری استان خراسان رضوی تأثیر معناداری می
 320/0 ــــ ـ 097/0

حمایت از  عدم

 فرضیه

درگیری ذهنی بالای برند بر نگرش و قصد رفتاری  به مقصد  

 گذارد. خراسان رضوی تأثیر معناداری میگردشگری استان 
 260/4 ــــ ـ 484/0

حمایت از  

 فرضیه

درگیری ذهنی بالای برند نقش میانجی را در رابطه میان  

سرایی و نگرش  و قصد رفتاری به مقصد  بازاریابی داستان

 نماید. گردشگری استان خراسان رضوی ایفاء می

 ــــ ـ 752/0 171/7
حمایت از  

 فرضیه

 

 تحلیل داده ها و یافته های پژوهش  -4

 * بازاریابی داستان سرایی:
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داستان را به عنوان  (  Loureiro, et,al, 2013)  (.Guttentag, 2010بوجود می آیند )  45و روایت ها  44داستان ها، از افسانه ها 

کنند. بازاریابی داستان سرایی به عنوان روشی  روایتی که باعث درک و فهم وشکل دهی مفاهیم در اشخاص می گردد، تعریف می  

( اشاره می نماید که داستان سرایی، با قدرت جادویی،  Guttentag, 2010ارتباطی در بازاریابی، از طریق داستان سرایی است. )

 کنندگان داشته باشد. می تواند به عنوان یک ابزار ارتباطی و بازاریابی بکار گرفته شده و دارای یک اثر تشدیدکننده بر مصرف 

 * درگیری ذهنی مصرف کننده:

یا علاقه مرتبط با اکتساب، مصرف و کنارگذاری کالا، خدمت   46درگیری ذهنی مصرف کننده به عنوان )اهمیت شخصی درک شده( 

که در یک    47پژوهشگران دو نوع مختلف دیگری ذهنی را شناسایی کرده اند. )درگیری ذهنی موقعیتی(   یا ایده تعریف شده است.

در مقابل )درگیری ذهنی    دوره زمانی کوتاه روی می دهد و با موقعیت فردی، مانند نیاز به تعویض یک کالای خراب مرتبط است.

بیانگر تعهدی طولانی تر و مرتبط با طبقه کالاست. درگیری ذهنی پایدار هنگامی مطرح می شود که مصرف کننده   48ثابت و پایدار( 

هر روز وقتش را صرف فکر کردن به یک کالا می نماید. نتیجه ترکیب درگیری ذهنی موقعیتی و پایدار به واکنش های درگیری  

من ذهنی(ذهنی  درگیری  های  )واکنش  شود.  می  وسیله   49تج  به  گیری  تصمیم  موضوع  و  اطلاعات  پردازش  پیچیدگی  میزان  به 

 (.  Mowen & minor, 2014مصرف کننده بستگی دارد. )

 

 (: دیدگاه تصمیم گیری سنتی 7جدول)

 الف: تصمیم گیری با درگیری ذهنی بال 

 ارزیابی بعد از اکتساب ←انتخاب پیچیده  ←ارزیابی گسترده بدیل   ←جستجوی گسترده   ←تشخیص مشکل  
 ب: تصمیم گیری با درگیری ذهنی پایین

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

 

 و رفتارها(  52، نگرش ها 51: )باورها50* قصد رفتاری

گفته می    53مفاهیم باور، نگرش و رفتار، سخت به یکدیگر مرتبط هستند. بطور کلی به آن فرآیند، شکل گیری نگرش مصرف کننده

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

 
44 - Mayths 
45 - Narrates 
46 - Perceived Personal Importance 
47 - Situational Involvement 
48 - Enduring Involvement 
49 - Involvement Responses 
50 - Behavioral Intention 
51 - Beliefs 
52 - Attitudes 
53 - Consumer- Attitude Formation 
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است. باورها نمایانگر شناخت و استنباط هایی است که مصرف کننده ای   54نتیجه )یادگیری شناختی(   باورهای مصرف کننده:*  

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

)نگرش میزان انفعال یا احساس موافق یا    ، نگرش را این گونه تعریف می کند:55ال، ال، ترستون  * نگرش های مصرف کننده:

پیرامون یک پدیده هستند، نگرش ها )احساسات    56مخالف نسبت به یک محرک است(. در حالی که باورها، )معرفت شناختی( 

   هستند که مردم پیرامون پدیده ها دارند. 57عاطفی(

اکتساب، مصرف و   * رفتار و قصد رفتاری:  با  ارتباط  کنندگان در  کننده، شامل تمامی کارهایی است که مصرف  رفتار مصرف 

 (. Mowen & Minor, 2014) کنارگذاری کالاها و خدمات بعد از مصرف انجام می دهند.

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات -5

زاریابی داستان سرایی و درگیری سفر  شناسایی عوامل با  "از آنجا که پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به سوال اصلی پژوهش یعنی  

می باشد، تلاش شد که گویه های پرسشنامه با توجه به مبانی نظری "قصد رفتاری توریست برای بازدید از خراسان رضوی    بر

تان سرایی و درگیری سفر  تدوین گردد. پس از جستجو و تعیین اهداف پژوهش، دلایل تأثیرگذاری بازاریابی داس  وضوع پژوهشم

ز خراسان رضوی، مورد بررسی قرار گرفته و  شناسایی شدند. در یکدسته بندی کلی قصد رفتاری توریست های بازدید کننده ا  بر

ایجاد   در  تاریخی  داستان های مذهبی، حماسی و  تأثیر  نشاندهنده،  پی،ال،اس(   )اسمارت  افزار  نرم  با  استنباطی  امار  از طریق  و 

به خراسان رضوی می گردد. مهمترین عوامل در زمینه  قصد رفتاری توریست از سفر    برای سفر و نهایتاً باعث   58درگیری ذهنی بالا 

بازاریابی داستان سرایی و تأثیر داستان های تاریخی، مذهبی، حماسی و افسانه ای، بالاترین اثر را داستان های مذهبی، بخصوص  

بامفهوم امام رئوف را  در ارتباط با هشتمین امام شیعیان جهان، ثامن الحجج حضرت علی بن موسی الرضا)ع( و داستان ضامن آهو  

نظیر: رستم و سهراب،   با ذکر شاهنامه فردوسی و رستم و داستان هایی  افسانه ای  دارا می باشد. سپس داستان های حماسی و 

رستم و اسفندیار، زاده شدن زال، آرش کمانگیر و کاوه آهنگر و ضحاک با بالاترین فراوانی از نظر پرسش شوندگان قرار دارند. در 

بازار استراتژ توریسم، برای تقسیم  بازاریابی در صنعت  بازار59یهای  یابی  بازار   60، هدف  یابی  اقسام داستان    61و مکان  از  توان  می 

های این مقصد توریستی استفاده نموده ، مشتریان هدف را به چهار گروه، توریست مذهبی، توریست تاریخ، توریست فرهنگی و  

 
54 - Cognitive Learning 
55 - L.L.Thrustone 
56 - Cognifive Knowledge 
57 - Affective Feeling 
58 - High Involvement 
59 - Market Segmentation 
60- Market targeting 
61 - Market positioning  
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برای این مقصد توریستی   63را بررسی و جهت ایجاد یک »مزیت رقابتی«   62تقسیم نموده و شرایط رقابتی نهایتاً توریست تفریحی  

اقدام به تدوین استراتژیهای مناسب نمود. لذا پیشنهادات ذیل را برای استفاده از بازاریابی داستان سرایی و داستان های مرتبط با  

 خراسان رضوی ارائه می گردد: 

مرتبط با این مقصد توریستی ، برای ایجاد و توسعه کمپین های پیشبردی و خلق شعار های تبلیغاتی خاص و  از داستان های  -1

 غیر قابل تقلید برای این مقصد توریستی ، بطور موثر می توان بهره گرفت. 

ری،  بازاریابی و ایجاد  ، نام و نشان تجا64مطالعات در مورد داستان های این مقصد توریستی ، می تواند برای شناسایی هویت  -2

 پیام های منحصر به فرد و غیر قابل تقلید این مقصد توریستی بهره جست. 

بطور    -3 توریستی  مدیریت  باید یک سازمان  نشان مقصد توریستی )خراسان رضوی(،  نام و  بر  داستان سرایی  تأثیر  راستای  در 

 در صنعت توریسم هماهنگ و مدیریت نماید. اختصاصی برای آن تأسیس گردیده تا کلیه  فعالیت های گروهی را  

در راستای تعیین میزان اثربخشی ارتباطات بازاریابی از طریق داستان های این مقصد توریستی، باید توسط اساتید حوزه زبان و   -4

ادبیات فارسی ، خبرگان علوم دینی و ژورنالیست های خبره ،  داستان های حماسی ، تاریخی ، مذهبی و داستان ها به: کلمات،  

 ا و شخصیت های برجسته آن تبدیل گردد. پدیده ها، تجربیات، مکان ه

داستان ها می تواند به عنوان یک چهارچوب برای سازماندهی خصوصیات مقصد توریستی نظیر: هتل ها، رستوران ها، سیستم   -5

 65حمل و نقل، غذاهای سنتی خراسان رضوی، جذابیت های مذهبی، حماسی، تاریخی و توریستی به عنوان )ارزش های مرکزی( 

 شوند. سان رضوی بکار گرفته خرا

 حقیقات آینده  پیشنهادهایی برای ت -7

ادبیات نظری در   از  با بهره گرفتن  بازاریابی،  به کارگیری روش های جدید پژوهشی در حوزه  با  این پژوهش  از دیدگاه نظری، 

داستان بازاریابی  و  مورد  سفر  ذهنی  درگیری  اهداف،   سرایی،  رضوی(،  )خراسان  توریستی  مقصد  یک  انتخاب  در  رفتاری  قصد 

ریابی و ادبیات موضوع می افزاید.نتیجتا  این پژوهش به بدنه در حال رشد علم بازالذا  عوامل و پیامدهای آن را ارائه نموده است.  

 ی در کل ایران پرداخت. پژوهش می تواند در سایر استان ها ، و یا به بررسی بازاریابی داستان سرای از این 

  

 
62 - Competitive Conditions 
63 - competitive Advantage 
64 - Identity 
65 - Core Value 
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: منابع فارسی  

افزار) اسمارت پی،ال،اس( . نشر سازمان انتشارات جهاد  سازی معادلات ساختاری با نرم(، مدل1392*    داوری، علی.، رضازاده، آرش. .)  

                                                                                   دانشگاهی. چاپ اول.

•   ( بهرام،  دلگشایی،  رضا؛  محمد  ملکی،  الدین؛  جمال  علمی1395طبیبی،  مقاله  و  پژوهشی  طرح  رساله،  نامه،  پایان  تهران، "(.تدوین   ،

 فردوس. 

، ترجمه: ممبینی، حسین؛ ابوالفتحی، مجید؛ صالح اردستانی، عباس، انتشارات  "بازاریابیمدیریت    "(.1395کاتلر، فیلیپ؛ کلر، کوین لین،) •

 طنین، چاپ اول..  -دیبا

  ، تهران ، ارگ، چاپ اول."روش تحقیق ویژه مدیریت و حسابداری ".13919گرجی، ب،م،)  •

• ( رحیم.  محمد  اسفیدانی،  شهریار.،  رویکرد1393محسنین،  بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  نرم  (.  کمک  به  جزیی  مربعات   افزار حداقل 

Smart-PLS .آموزشی و کاربردی(. تهران: نشر کتاب مهربان(   

، ترجمه: صالح اردستانی، عباس؛ سعدی، محمد رضا، ویرایش سوم، چاپ نهم،  "ار مصرف کنندهرفت"(.  1396موون، جان؛ مینور، میشل،) •

 طنین.–انتشارات دیبا 

 ، ترجمه: حیدر زاده، کامبیز، چاپ سوم، کتاب مهربان. "(.رفتار مصرف کننده1393)  "موون، جان؛ مینور، میشل، •

 ، جلد اول، نشر نوژان. "ژوهش نامه نویسیپژوهش، پزوهشگری و پ –کیفی پژوهی "(.1395میرزایی، خلیل، ) •

نراقی،م،) • سیف  ع؛  تربیتی("(.  1390نادری،  علوم  بر  تأکید  انسانی)با  علوم  در  آن  ارزشیابی  چگونگی  و  تحقیق  های  تهران،    "روش   ،

 ارسباران. 

کاظمی، حسین، تهران، نشر    ، دانایی فرد، حسن؛"شیوه های پژوهش اجتماعی، رویکرهای کیفی و کمی  "(.1389نیومن، ویلیام لاورنس،) •

 مهربان. 
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