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چکیده
گردشگری است. در این راستا، بخش بندی  گردشکری یکی از پیش شرط های موفقیت مقاصد  امروزه بخش بندی بازار 
گردشگری است. از  گردشگران براساس متغیرهای روان  شناختی از مهمترین و پرکاربردترین شیوه های بخش بندی بازار 
گردشگری شهر تهران با استفاده از شناسایی انگیزه های سفر و ویژگی های  این رو هدف پژوهش حاضر بخش بندی بازار 
کاربردی بوده و از نظر  کننده از بازار بزرگ این شهر است. این پژوهش از نظر هدف،  گردشگران خارجی بازدید  سبک زندگی 
که در  گردشگران خارجی است  روش جمع آوری داده ها نیز توصیفی_پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل 
کرده اند. از این جامعه، نمونه ای به حجم  ماه های اسفند 1396 تا اردیبهشت 1397 به بازار بزرگ و قدیمی شهر تهران سفر 
گردآوری داده ها در این پژوهش، پرسشنامه محقق  394 نفر به روش نمونه گیری تصادفی در دسترس انتخاب شد. ابزار 
کرونباخ استفاده  ساخته شامل 67 سئوال بوده است. سنجش روایی و پایایی پرسشنامه به ترتیب از روایی محتوا و آلفای 
کای اسکوئر در  کتشافی، تحلیل خوشه ای و آزمون  شده است. به منظور تجزیه و تحلیل داده ها از روش های تحلیل عاملی ا
کننده از بازار بزرگ  گردشگران خارجی بازدید  محیط نرم افزار SPSS انجام شده است. یافته های پژوهش حاضر نشان داد، 
گردشگران اصول گرای رفتاری،  گردشگران ایده آل پسند،  که شامل  کرد  گروه بخش بندی  شهر تهران را می توان در چهار 
گردشگران میانه رو و گردشگران خاص گراست. همچنین نتایج پژوهش نشان می دهد، بین متغیرهای جمعیت شناختی و 

خوشه های چهارگانه ارتباط مثبت و معنی داری برقرار است.

گردشگری، بخش بندی بازار، انگیزه سفر، سبک زندگی، تحلیل خوشه ای. گان کلیدی: بازار  واژ
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شـــمـــاره ســی وشــش

1.مقدمه
مهم  منبع  یــک  عــنــوان  بــه  شــدن  شناخته  و  خــدمــاتــی  ماهیت 
گردشگری ساخته  درآمدی، جایگاه ویژه ای را متوجه این صنعت 
بسیاری  دلیل  همین  به   .) Caber, 2018: 64&Albayrak ( است 
کشورها در رقابتی نزدیك و فشرده، در پی افزایش بیش از پیش  از 
هستند  جهانی  و  بین المللی  فعالیت  این  از  خود  عواید  و  منافع 
و  پیش فرض ها  مهمترین  از  یکی   .)Ziaee & Abbasi, 2018: 10(
که  گردشگری است  الزامات این رشد و توسعه، بخش بندی بازار 
برای  برنامه ریزی  و  ــازار  ب مختلف  بخش های  شناسایی  هــدف  با 
ارائه خدمات درخور و مناسب به هر یک از این بخش ها به صورتی 
آنها باشد، صورت  از  نیازها و خواسته های هر یک  با  که متناسب 
اساسی  متغیر  پنج  کلی  طور  به   .)Morrison, 2006: 10( می گیرد 
که  هنگام بخش بندی بازارهای مصرفی مورد استفاده قرار می گیرد 
عبارتند از: جغرافیایی، جمعیت شناختی، روان  شناختی، رفتاری 
و متغیرهای سود )Reid & Bojanic, 2006:126-127(. متغیرهای 
پذیری  دسترسی  و  اندازه گیری  قابلیت  نظر  از  شناختی  جمعیت  
گردشگران به شمار می آید، با این  متداول ترین روش بخش بندی 
متغیرهای  از  صرف  استفاده  معتقدند  پژوهشگران  از  برخی  حال 
تنهایی  به  بــازار  بخش بندی  پژوهش های  در  شناسی  جمعیت 
کادمیک بحث برانگیز بوده و دلیل آن عدم  کافی نیست و از نظر آ
 Tkaczynski et al,( است  کننده  مصرف  رفتار  واقعی  پیش بینی 
170 :2009(. از طرف دیگر بخش بندی بر مبنای متغیرهای روان  
گردشگری به حساب  شناختی یکی از روش های رایج در صنعت 
می آید که از طریق آن می توان نیازها و خواسته های گردشگران را به 
گردشگران شناسایی  گروه هایی از  منظور مدیریت مقصد و جذب 
کلی، استفاده از ویژگی های  کرد )Srihadi et al, 2016: 33(. به طور 
جمعیت شناختی و روان شناختی در قالب روش خوشه بندی به 
آنها،  امور  بهتر  بازاریابی  و  گردشگران  امور  بهتر  برنامه ریزی  دلیل 
روان   متغیرهای  میان  در  است.  بوده  برخوردار  فراوانی  اهمیت  از 
کار می رود، مقیاس  سبک  شناختی که در طبقه  بندی مشتریان به 
ک هایی که از ویژگی های  زندگی و انگیزه غالب مسافرت به خاطر ادرا
کاربرد زیادی دارد  گردشگران بازار هدف فراهم می کند،  شخصیتی 
)Hoseinzade Shahri et al., 2015: 86(. از دیدگاه بازاریابی، سبک 
زندگی تابعی است از ویژگی های ذاتی فرد که طی تعاملات اجتماعی 
گرفته است. شناسایی انگیزه های سفر نیز یکی از  در زمان شکل 
گردشگران و برنامه ریزی برای  راه های مهم برای بخش بندی بازار 
گردشگران خدماتی  گروه از  آنهاست تا از طریق آن بتوان برای هر 
 Park et al., 2009:( متناسب با نیازها و خواسته های آنها تدارک دید
99(. با توجه به وجود پتانسیل های ارز آوری از بازار بزرگ به عنوان 
کشور، بررسی ویژگی های روان  مکان تاریخی و فرهنگی موجود در 
گردشگری  مکان  این  به  کــرده  سفر  خارجی  گردشگران  شناختی 
گردشگران  می تواند راهی باشد تا ویژگی های شخصیتی و رفتاری 
مورد شناسایی و مورد مطالعه قرار داده و از این اطلاعات به دست 
کاربردی مورد  آمده در استراتژی های مدیریت و بازاریابی به صورت 
گروه هایی از  استفاده قرار داد تا به منظور مدیریت مقصد و جذب 
گردشگران بتوان با ارائه خدمات درخور و شایسته به هدف اصلی 

درآمدهای  محل  از  اقتصادی  رونق  و  رشد  به  دستیابی  همانا  که 
که بازار بزرگ شهر  ارزی است، دست یافت. از این رو با توجه به آن 
گردشگر پذیر شهر تهران است، هدف این  کز مهم  تهران یکی از مرا
بزرگ  بــازار  به  کرده  سفر  خارجی  گردشگران  بخش بندی  پژوهش 
این شهر براساس ویژگی های روان شناختی بوده است. در نهایت 
رابطه متغیرهای جمعیت  شناختی با خوشه های استخراج شده از 

گرفته است. گردشگران مورد بررسی قرار 

2.چارچوب نظری
2.1.بخش بندی بازار گردشگری

که  بــرد  ایــن واقعیت پــی  بــه  بــازاریــابــی مــی تــوان  بــا مطالعه منابع 
نظام  کــه  بـــوده  مفیدی  راهــکــارهــای  جمله  از  ــازار  بـ بخش بندی 
است  آورده  ارمــغــان  به  تجارت  و  بازرگانی  جامعه  بــرای  بازاریابی 
کننده،  مصرف  رفتار  حوزه  در   .) Caber, 2018: 64&Albayrak (
زیر  به  بــازار  یک  آن  براساس  که  است  فرایندی  بــازار  بخش بندی 
مشخصاتشان  و  نیازها  کــه  مشتریانی  از  متمایزی  بخش های 
 .)Nematpour & Ghaffari, 2018( یکسان است، تقسیم  می شود
گردشگران،  با توجه به اهمیت شناسایی و تمرکز روی ویژگی های 
گردشگری  صنعت  در  کلیدی  و  مفید  ــزاری  ابـ بـــازار  بخش بندی 
با  بخش بندی   .)Srihadi et al, 2016: 33( مــی گــردد  محسوب 
از رایج ترین روش ها در  از متغیرهای روان شناختی یکی  استفاده 
و  انگیزه  مزایا،  روی شناسایی  بر  که  به حساب می آید  این حــوزه 
ترجیحات استوار است. متخصصان بازاریابی گردشگری با استفاده 
گردشگری می توانند علاوه بر شناسایی نیازها  از تقسیم بندی بازار 
و خواسته های هر یک از مشتریان به تأمین این نیازها و خواسته ها 
کارآمدی کمک نمایند )Dolnicar, 2006(. تأمین این  به طور مؤثر و 
کالاها و  گردشگران را از  نیازها و خواسته ها نه تنها می تواند رضایت 
خدمات ارائه شده جلب نماید، بلکه به منابع خوبی برای تبلیغ 
 Pike, 2008:( گردشگری مربوطه تبدیل می شوند در مورد مقصد 
275(. همچنین آنها بخش بندی فرصت هایی را برای متمایزسازی 
سبک  قیمت،  همچون  عواملی  براساس  خدمات  و  محصولات 
این  از  می کنند.  فراهم  ترویجی  ابــزارهــای  و  بسته بندی  مصرف، 
گزیدن از رقابت مستقیم  رو متخصصان بازاریابی را قادر به دوری 
 .)Dolnicar, 2008: 95( می کند  امــروز  رقابتی  فوق العاده  بــازار  در 
آنها  انگیزه های  از  استفاده  با  گردشگران  نامتجانس  بخش بندی 
می تواند مدیران بازاریابی را در ارائه محصول و خدمات مورد پسند 
بازار هدف کمک نماید )Lee et al., 2004: 63(. بازاریابان گردشگری 
گردشگران در انتخاب مقصد تعطیلاتی خود  با بررسی تأثیر علایق 
تحقیقات  نتایج  بــرده انــد.  پی  علایق  ایــن  شناسایی  اهمیت  به 
گــردشــگــری،  مقصد  هــر  مــی دهــد  نــشــان  پیشین  ــژوهــش هــای  پ
به همین خاطر لازم است  و  را جذب می کنند  گردشگران خاصی 
گردشگران را به منظور  گردشگری نیازها و خواسته های  بازاریابان 
گــروه هــای  کثر  حدا جــذب  و  گــردشــگــری  مقصد  منابع  مدیریت 
طبقه بندی   .)Buhalis, 2000: 101( نمایند شناسایی  گردشگری 
را  گردشگری  گروه های مختلف، ذی نفعان  گردشگران خارجی به 
قادر می سازد تا به تولید و ارائه خدمات متناسب با گروه های مدنظر 
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شماره سی وشش

خود بپردازند. علاوه بر این ذی نفعان گردشگری قادر خواهند بود تا 
گردشگری را در ابعاد پایدار اجتماعی، محیطی و  صنعت رقابت آمیز 

.)Ritchie & Crouch, 2003: 23( فرهنگی توسعه دهند
 

2.2. انگیزه سفر
کننده نشان می دهد  مطالعه ادبیات نظری در حوزه رفتار مصرف 
شــده ای  تأیید  دلایــل  یا  و  درونــی  نیروهای  منزله  به  انگیزه  ها  که 
مصرف کنندگان  در  خــاص  رفتار  یک  ایجاد  به  منجر  که  هستند 
گردشگری نیز  می شوند )Albayrak & Caber, 2018: 66(. در حوزه 
گردشگران  کننده دلیل و چرایی قصد سفر  انگیزه های سفر بیان  
 Albayrak & Caber, 2018:( گردشگری است به یک مقصد خاص 
64(. به عبارت دیگر، انگیزه های گردشگران، ویژگی های شخصیتی 
تأثیر  گردشگری  علاقه  مــورد  مقصد  انتخاب  در  که  هستند  افــراد 
 نامحسوس 

ً
کثرا می گذارند )Park & Yoon, 2009:100(. این عوامل ا

که منجر به ایجاد انگیزه یا تمایل برای ارضای  و مبدأمحور هستند 
کسانی  نیاز افراد است )Crompton, 1979: 410(. لاندبرگ از اولین 
که نخستین مطالعات را در مورد علت انگیزه های سفر افراد به  بود 
که بر تصمیم  کرد  گروهی از 18 عامل را شناسایی  انجام رساند. او 
سفر تأثیرگذار بودند )Lundberg, 1971(. بعد از آن کرامپوتن با انجام 
پژوهشی نُه انگیزه اساسی سفر را مورد شناسایی قرار داد. در این 
شناختی  اجتماعی_روان  انگیزه های  به  مربوط  عامل  هفت  بین 
 Crompton,( بودند  فرهنگی  انگیزه های  به  مربوط  عامل  دو  و 
گلدنر و ریچی انجام  که به وسیله  گونه بندی جدیدی  1979(. در 
شده اند:  طبقه بندی  گروه  چهار  در  گردشگران  انگیزه های  شده، 
)مثل  فرهنگی  انگیزه های  استراحت(،  )مثل  فیزیکی  انگیزه های 
فردی  درون  انگیزه های  جغرافیایی(،  جدید  مناطق  شناسایی 
و  جدید(  تمدن های  و  مردمان  با  دیــدار  و  شدن  اجتماعی  )مثل 
انگیزه های قدر و منزلت )مثل احترام به نفس و خود واقع نگری( 
پیماشی  از نخستین مطالعه  بعد   .)Goeldner & Ritchie, 2003(
کششی  عوامل  شناسایی  زمینه  در  زیــادی  مطالعات  کرامپتون، 
و رانشی انگیزه ها در زمینه های محیطی و فرهنگی متفاوت مثل 
 Jang &Cai,( گردشگری  مقصد   ،)Zhang & Wu, 1999( ملیت 
 Yoon & Uysal,( مقصد  بــه  ــاداری  ــ وف و  رضایت مندی   ،)2002
انجام   )Lee et al., 2004( مختلف  رویــدادهــای  و  وقایع   ،)2005
انگیزه های  شناسایی  به  پژوهشی  در  همکاران  و  چا  است.  شده 
شش  مجموع  در  و  پرداختند  ژاپنی  بــرون مــرزی  گردشگران  سفر 
کاوشگری، چشمُ هم چشمی، خانواده  گاهی،  آ )استراحت،  عامل 
قرار دادند.  انگیزه های سفر مورد شناسایی  به عنوان  را  و ورزش( 
گردشگران  گروه  سه  به  گردشگران  انگیزشی  عوامل  این  براساس 
خانوادگی  و  گرا  استراحت  گردشگران  و  نوگرا  گردشگران  ورزشــی، 
خود  پژوهش  در  لی  و  پیرس   .)Cha et al., 1995( شدند  تقسیم 
مثل  عواملی  را  سفر  انــگــیــزه هــای  اولــیــه  هسته   کــه  کــردنــد  بــیــان 
استراحت، فرار از روزمرگی، بهبود ارتباطات شخصی و توسعه فردی  
تشکیل می دهند )Pearce and Lee, 2005(. اسواربروک و هورنر در 
کلان  گروه  گردشگران برای سفر را به شش  مطالعه ای انگیزه های 
کردند: انگیزه های فیزیکی )استراحت و آرامش، ورزش  دسته بندی 

گذشته  و  هیجانی )خاطره  و  احساسی  انگیزه های  تندرستی(،  و 
آشنایان  از  )بازدید  فــردی  روزمــرگــی(،  از  فــرار  ماجراجویی،  نگری، 
کار  کسب و  و اقــوام، تعامل و آشنا شدن با اقوام جدید، تجارت و 
جدید(، تعالی شخصیتی )ارتقای دانسته ها، یادگیری مهارت های 
خودنمایی،  و  تظاهر  مناسب،  جایگاه  )کسب  منزلتی  جــدیــد(، 
فرهنگی،  کن  اما از  )بازدید  فرهنگی  انگیزه های  و  ســازی(  فرصت 
 .)Swarbrooke and Horner, 2007( جدید(  فرهنگ های  تجربه 
گردشگران  انگیزه های سفر  پژوهشگران  اخیر،  در طول سال های 
و  بررسی  مورد  جامع  طور  به  گردشگری،  مختلف  گونه های  در  را 
روبرتز   .)Bideci & Albayrak, 2017: 967( داده اند  قرار  شناسایی 
و هال بیان می کنند، پژوهشگران و سیاست گذاران در سطوح ملی 
و منطقه ای توجه ویژه ای به انگیزه های سفر دارند تا از طریق آن 
را شناسایی  به مقاصد مختلف  گردشگران  الگوهای سفر  بتوانند 
کنند و از آن طریق بتوانند در تصمیم گیری ها و سیاست گذاری های 

.)Roberts and Hall, 2001( کار برند کلان خود به 

2.3. سبک زندگی
مفهوم سبک زندگی برای نخستین بار به وسیله لیزر در حوزه بازاریابی 
مطرح شد )Cockerham, 2006: 6(. بعد از مدتی سبک زندگی به 
 Hur( بازار تبدیل شد بازاریابی و بخش بندی  کلیدی در  مفهومی 
et al., 2010: 299(. سبک زندگی را اغلب از طریق بررسی نگرش ها،  
 Sioberg,( کننده مورد بررسی قرار داده اند علایق  و عقاید  مصرف 
گردشگری، سبک زندگی بیان  Engelberg, 2005: 52  &(. در حوزه 
کننده راه و روش زندگی افراد و تشریح کننده تأثیر رفتار آنها در مصرف 
فعالیت های  و  گردشگری  انتخاب مقصد  از جمله  و خدمات  کالا 
مربوط به آن است )Fuller & Matzler, 2008: 118(. اطلاعات سبک 
زندگی افراد ابزاری مفید برای موقعیت یابی محصول و بخش بندی 
کنندگان بدون توجه  بازار محسوب می شود و در شناسایی مصرف 
 Lee & Sparks,( می نماید  فــراوانــی  کمک  آنها  فرهنگی  زمینه  به 
510 :2007(. این ویژگی های شخصیتی به وسیله فعالیت ها، علایق 
و دیدگاه های مصرف کنندگان مورد بررسی قرار می گیرد. در مدیریت 
کنندگان از طریق  بازاریابی، شناسایی نیازها و خواسته های مصرف 
می شود.  تلقی  مهم  امــری  آنها  زندگی  سبک  شخصیتی  الگوهای 
سبک های  درک  و  شناسایی  از  استفاده  با  می توانند  بــازاریــابــان 
ارتباط  آنها  با  سازنده تری  و  مؤئر  طور  به  کنندگان  مصرف  زندگی 
روان شناسانه  دیدگاه   .)Plummer, 1974: 35( نمایند  بازاریابی  و 
کاربردی ترین تکنیک ها برای اندازه گیری سبک زندگی افراد  یکی از 
که متناسب با فعالیت ها، علایق و دیدگاه های مصرف  است. روشی 
کنندگان متغیر است و به روش AIO1 معروف است. AIO روشی است 
که در آن چگونگی گذران اوقات مصرف کنندگان برای فعالیت هایی 
که در  کار، خرید و تفریح و یا تعلقات آنها به چیزهایی  چون ورزش، 
نظر آنها مهم و جالب به نظر می رسد و یا دیدگاه های افراد نسبت 
به خودشان، مسائل اجتماعی، فرهنگی و آموزشی مورد ارزیابی قرار 
می گیرد )Plummer, 1974(. جدول شماره 1 ابعاد پیشنهادی سبک 

که به وسیله پلامر ارائه شده را عنوان می کند. زندگی 
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شـــمـــاره ســی وشــش

کن در یک  افراد سا گروه بندی  فرناندز و همکاران در پژوهشی به 
منطقه اسپانیایی براساس سبک زندگی و انگیزه های آنها در رابطه 
با خرید خدمات گردشگری پرداختند. نتایج حاصل از این پژوهش 
که رابطه معنی داری بین ویژگی های سبک زندگی  نشان می دهد 

که منجر به سفر و استفاده از خدمات  افراد و انگیزه های اجتماعی 
گردشگری می شود، وجود دارد )Fernández et al, 2006(. در جدول 
شماره 2 خلاصه ای از پژوهش های پیشین در حوزه بخش بندی 

گردشگری بیان شده است. بازار 

)Plummer, 1974( جدول شماره 1: ابعاد سبک زندگی

فعالیت هاعلایقعقایدویژگی های جمعیت شناختی
کارخانوادهخویشانسن

تفریحاتخانهمسایل اجتماعیمیزان تحصیلات
رویدادهای اجتماعیشغلسیاستدرآمد
کارشغل تعطیلاتجامعهکسب و 

سرگرمیسرگرمیاقتصاداندازه فامیل
عضویت در باشگاهمدتعلیم و تربیتمسکن

جامعهغذاکالامنطقه جغرافیایی
خریدرسانه جمعیآیندهاندازه شهر

ورزشاهداففرهنگمرحله دوره زندگی

گردشگری جدول شماره 2: خلاصه ای از پژوهش های پیشین در حوزه بخش بندی بازار 

نویسندگاناهداف اصلی پژوهششاخص های استخراج شدهنتایج
گردشگران ورودی بیشتر به  نتایج نشان داد، در بیشتر موارد 
دلیل انگیزه های فرهنگی و انگیزه های درون فردی نسبت به 

گردشگری خود اقدام نموده اند. انتخاب مقصد 

انگیزه های فیزیکی، انگیزه های فرهنگی، 
انگیزه های درون فردی و انگیزه های قدر و 

منزلت

بخش بندی گردشگران براساس 
انگیزه های سفر 

 Goeldner &(
)Ritchie, 2003

گردشگران به نام های"خانه دوستان، ایده آل  گروه از  پنج 
گرفتند. کاران" شکل  گرایان، مستقلان، مشتاقان و محافظه 

ویژگی های سبک زندگی و انگیزه های 
اجتماعی سفر

بخش بندی گونه های گردشگران 
براساس سبک زندگی 

 Fernández et al,(
)2006

که نمونه  با استفاده از تحلیل خوشه ای نتایج نشان داد 
گزینان، آموزندگان  گروه "دوری  گردشگران را می توان در سه 
گروه متغیر  کرد. در بین سه  گرایان" تقسیم بندی  و معنویت 

بازدید عمومی دارای بالاترین میانگین بوده است.

گزینی از زندگی روزمره، تجربه  دوری 
فرهنگ های مختلف، رشد و شکوفایی فردی، 
کاوشگری، تجربه و  بازدید از محیط جانوری، 
آموزش، زندگی در طبیعت بکر و بازدید عمومی

بخش بندی گردشگران ورودی 
به سه منطقه حفاظت شده 

کنیا براساس انگیزه های  ملی در 
سفر آنها

 Beh & Bruyere,(
)2007

گروه مختلف از  با استفاده از تحلیل خوشه ای چهار 
گردشگران  گردشگران با عناوین "کاوشگران خانواده دوست، 

کاوشگران جویای  گردشگران همه چیز خواه و  منفعل، 
هیجان و آموزش" شناسایی شدند.

انگیزه استراحت، انگیزه اجتماعی پذیری، 
انگیزه یادگیری و آموختن، انگیزه همبستگی 

خانوادگی، انگیزه تازگی، انگیزه هیجان

بخش بندی به وسیله انگیزه سفر 
گردشگری روستا  در 

 Park & Yoon,(
)2009

گرا و محیط  کاوشگران متنوع  چهار خوشه مختلف با نام های 
کاوشگران میراث  گرا،  کاوشگران تجربه  ساحلی پسند، 

گرا شناسایی  کاوشگران آفتاب و ساحل  فرهنگی و طبیعت، 
شد.

میراث فرهنگی و طبیعت، تجربه زیبایی 
شناختی محیط روستایی، یادگیری و آموختن، 

گیری  تفریح در ساحل و آفتاب 

شناسایی انگیزه های گردشگران 
گردشگری  در جهت توسعه 

روستایی
) Reid et al., 2014(

گردشگران در چهار خوشه خریدگرایان فرهنگ دوست، 
گرا و  گران معنویت  گشت  کاوشگران فرهنگی و ورزشی، 

گردشگران همه چیز خواه تقسیم شدند.

گرایی،  کاوشگران فرهنگی، خرید و تفریح 
کاری، ورزش  مشتاقان معنوی، محافظه 

کی طلبی دوستی و غذا و خورا

بخش بندی بازار گردشگری شهر 
کارتا براساس ویژگی های  جا

سبک زندگی

 Srihadi et al,(
)2016

گردشگران  گروه  کاوش به خاطر پیشینه تاریخی در دو  انگیزه 
)روسی و آلمانی( به عنوان انگیزه اصلی شناسایی شد.

کاوش در سیر تاریخی سایت های  انگیزه 
مذهبی

شناسایی انگیزه گردشگران 
بازدیدکننده از سایت های 

مذهبی براساس ملیت آنها 

 Bideci &(
)Albayrak, 2017

گروه  گردشگران بازدیدکننده به چهار  براساس نتایج، 
"بازدیدکنندگان فعال، بازدیدکنندگان با ویژگی منفعل، 

بازدیدکنندگان غیر فعال و دوستداران تعطیلات تابستانی" 
تقسیم شدند.

سنجش بر مبنای متغیرهای رفتاری 
)فعالیت های انجام شده در مقصد( 

بخش بندی گردشگران براساس 
رفتار و عمل انجام شده در مقصد

 Eusébio et al.,(
)2017

گردشگران  گروه از  براساس انگیزه های استخراج شده چهار 
گشتگران بی  گشتگران فعال در ایام تعطیلات،  به نام های " 
گشتگران معتدل و ملایم و  حس و حال در ایام تعطیلات، 

کاوش" شناسایی شدند. گشتگران جویای هیجان و 

انگیزه های ذهنی و تجسمی، انگیزه برتری 
طلبی، انگیزه اجتماعی بودن، انگیزه دوری 

گزینی 

بخش بندی گردشگران گذران 
تعطیلات بر مبنای انگیزه سفر

 Albayrak &(
)Caber, 2018
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شماره سی وشش

2.4. معرفی مکان مورد مطالعه
بازار بزرگ شهر تهران بازاری قدیمی و همچنین یکی از قدیمی ترین 
که در قسمت جنوبی پایتخت ایران  بخش های شهر تهران است 
گرفته است )تصویر شماره 1(. همانند دیگر بازارهای موجود در  قرار 
کشورهای اسلامی، بازار بزرگ شهر تهران نیز دارای  دیگر شهرها و 
پایه دو اصل  بر  که  اسلامی است  قالب حکومت های  ویژگی های 
اساسی یعنی اقتصاد و مذهب بنا شده است. طراحی این بازار به 
صورت دالان مانند و متشکل از چندین راهرو و ورودی است. هر 
یک از دالان ها بیش از 100 متر طول داشته و غرفه های متعددی در 
کالاها و خدمات قدیمی و مدرن  که می توان انواع  آنها وجود دارد 
و  آهنی  کالاهای  کاغذ،  ادویــه جــات،  مسی،  صنایع  فــرش،  )مثل 
کرد. از جمله مکان های تاریخی موجود  غیره( را در آنها جست وجو 
در بازار بزرگ شهر تهران می توان به مساجد، مقبره ها و یادبودهای 
کرد  اشــاره  تیموریان  و  سلجوقیان  آل بویه،  دوران  از  مانده  جا  به 

 .)Rahnamaei et al., 2011(

3.روش
کاربردی و از نظر روش پیماشی است.  پژوهش حاضر از نظر هدف 
از  کننده  بازدید  خارجی  گردشگران  پژوهش،  این  آمــاری  جامعه 
که در بازه زمانی اسفند سال 1396 تا  بازار بزرگ شهر تهران است 
کرده اند. از  گردشگری بازدید  اردیبهشت سال 1397 از این مکان 
این جامعه، نمونه ای به حجم 400 نفر به روش نمونه گیری تصادفی 
با  پرسشنامه  تعداد   394 تعداد  این  از  شد.  انتخاب  دسترس  در 
گردید. برای تعیین تعداد نمونه  قابلیت تحلیل و بررسی جمع آوری 
مورد نیاز برای انجام تحلیل عاملی از الگوی ارائه شده به وسیله 
اووریت استفاده شده است )Everett, 1983(. اووریت بیان می کند، 
تعداد مناسب برای تعیین حجم نمونه 10 تا 20 برابر هر متغیر است. 
متغیر  هشت  شامل  پژوهش  در  موجود  متغیر   20 راستا  ایــن  در 

زندگی  سبک  ویژگی های  بــرای  متغیر  و 12  سفر  انگیره های  بــرای 
ابزار جمع آوری داده ها در این پژوهش  گرفته شده است.  در نظر 
که از طریق انجام مطالعات  پرسشنامه محقق ساخته بوده است 
مقدماتی نظری در پژوهش های پیشین مجموعه  انگیزه های سفر 

و ویژگی های سبک زندگی مشخص شد. 
بررسی  منظور  به  آزمونی  پیش  نهایی،  پرسشنامه  نگارش  بــرای 
که روایی و پایایی پرسشنامه  گرفت. بعد از آن  روایی و پایایی انجام 
گرفت، پرسشنامه نهایی در فاز اصلی مورد بررسی  مورد تأیید قرار 
اختیار  در  تا  گرفت  قــرار  پایایی  همچنین  و  ســازه  و  محتوا  ــی  روای
)جــدول  نهایی  پرسشنامه  شــود.  داده  قــرار  کنندگان  مشارکت 
که از سه بخش مختلف تشکیل شده  شماره3( حاوی 67 سئوال 
است: بخش نخست شامل سئوال های مربوط به انگیزه های سفر 
)26 سئوال(، بخش دوم شامل سئوال های مربوط به ویژگی های 
سبک زندگی )31 سئوال( و بخش سوم شامل سئوال های جمعیت 

شناختی )10 سئوال(. 
 SPSS تجزیه و تحلیل داده های به دست آمده در محیط نرم افزار
کتشافی برای برازش  گرفته است. قبل از انجام تحليل عاملی ا انجام 
طریق  از  عاملی  مدل  بودن  مناسب  شناسایی  و  داده هــا  ساختار 
کتشافی از آزمون  ماتریس همبستگی به منظور انجام تحلیل عاملی ا
کنترل تناسب داده ها  کیاسر میر اوکلین استفاده شده است. برای 
کرویت بارتلت  برای تحلیل عاملی، مقدار عددی KMO  و آزمون 
معیار  عــددی  و مقدار  بارتلت  کرویت  آزمــون  نتایج  محاسبه شد. 
نشان  را  عاملی  تحلیل  انجام  برای  نمونه ها  کلی  تناسب   ،KMO
مقدار  و   0/000 بارتلت  کرویت  آزمــون  معنی داری  سطح  می دهد. 
عددی معیار KMO برابر با 0/761 است. پس از اطمینان از درست 
کتشافی، از  بودن استفاده داده های موجود برای تحلیل عاملی ا
انگیزه های  پنهان  یا  مکنون  عامل های  استخراج  برای  روش  این 
برای  گرفت.  قــرار  استفاده  مــورد  زندگی  سبک  ویژگی های  و  سفر 

تصویر شماره1: تصویر ماهواره ای از بازار بزرگ شهر تهران 
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تعیین نوع دوران عوامل )متعامد و یا مورب(، ابتدا تحلیل عاملی 
با دوران مورب و با استفاده از روش دایرکت اوبلیمین انجام شده 
که یکی از  و ماتریس ضرایب همبستگی بین عوامل استخراج شده 
 Tabachnick( است، مورد بررسی قرار می گیرد SPSS خروجی های
با دوران  بار  این  با اجرای تحلیل عاملی،   .)& Fidell, 2012: 651
متعامد و با استفاده از روش دوران واریمکس، 15 عامل استخراج 
گانه نشانگر متفاوت بودن  با شاخص های 20  آنها  ارتباط  و  شده 
عامل های بخش بندی است. در مرحله بعد به منظور خوشه بندی 
گردشگران، از تحلیل خوشه ای دو مرحله ای1  نمونه مورد مطالعه از 
استفاده شده است. بدین منظور هر یک از مؤلفه های استخراج 
گردشگران  زنــدگــی  سبک  ویــژگــی هــای  و  سفر  انگیزه های  شــده، 
گرفته  مبنایی برای تحلیل خوشه ای دو مرحله ای در پژوهش قرار 

ــرای بــررســی رابــطــه بین  ــت. پــس از انــجــام تحلیل خــوشــه ای ب اس
متغیرهای جمعیت شناختی و خوشه های به دست آمده، از آزمون 

کای اسکوئر2 استفاده شده است.

 بحث و یافته ها
کننده از  گردشگران خارجی بازدید  مشخصات جمعیت شناختی 

بازار بزرگ شهر تهران در جدول شماره 4 نشان داده شده است.
به منظور بررسی و شناسایی انگیزه های سفر و ویژگی های سبک 
کننده از بازار بزرگ شهر تهران از  گردشگران خارجی بازدید  زندگی 
کتشافی و روش 1PCA استفاده شده است.  روش تحلیل عاملی ا
ارائــه شده  از سئوالات  بار عاملی مربوط به هر یک  به این منظور 
بــوده، حــذف شــده است  زیــر 0/04  آن  بــار عاملی  که  و سئوالاتی 

جدول شماره3: سئوالات پژوهش حاضر

مرجعسئوالبخش

بخش نخست: )سئوالات مربوط به انگیزه های سفر(

1 تا 9
 Beh & Bruyere, 2007; Park & Yoon, 2009; Reid et al.,(

)2014
)Lee et al., 2004; Park & Yoon, 2009(10 تا 16

)Crompton, 1979; Lee et al., 2004(17 تا 22

23 تا 26
 Beh & Bruyere, 2007; Park & Yoon, 2009; Reid et al.,(

)2014

)Fernández et al, 2006; Plummer, 1974; Srihadi et al, 2016(27 تا 57بخش دوم: )سئوالات مربوط به سبک زندگی(

)Ghaffari et al., 2019(57 تا 67بخش سوم: )سئوالات جمعیت شناسی(

کننده از بازار بزرگ شهر تهران  جدول شماره4: مشخصات جمعیت شناختی گردشگران خارجی بازدید 

ویژگی های 

جمعیت شناختی
گروه ها

فراوانی 
مطلق

فراوانی 
نسبی

ویژگی های 

جمعیت شناختی
گروه ها

فراوانی 
مطلق

فراوانی 
نسبی

25865/5مردجنسیت

سن

صفرصفرکمتر از 20 سال
20307/6-30 سال13634/5زن

3012331/2-40 سال8321/9مجردوضعیت تأهل
4016842/6-50 سال31178/9متأهل

وضعیت شغل

7318/6بیشتر از 50 سال 8722/1کارمند )استخدام(
14236آزاد

اندازه خانواده

389/6خانواده تک نفره جوان
287/1خانواده نوپا دونفره )جوان(11027/9بازنشسته/ بیکار

5413/7خانواده با فرزند تازه متولد 143/6خانه دار
23359/1خانواده سنتی چند نفره4110/4دانشجو/ دانش پژوه

سطح تحصیلات
389/6خانواده تک نفره جوان287/1دیپلم و زیردیپلم

سفرهای قبلی به بازار 22958/1لیسانس
بزرگ شهر تهران

12130/7بله
27369/3خیر13734/8فوق لیسانس و بالاتر

کننده سفر فراهم 

4210/7آژانس مسافرتی

تعداد همراهان سفر

8220/81بدون همراه
116140/92-2 نفر24161/2خود اشخاص

11128/2موارد دیگر
39423/91-4 نفر

5714/42بیشتر از 5 نفر

ملیت گردشگران

8120/56چین

ملیت گردشگران

194/83فنلاند
184/57بلغارستان5213/21آلمان

164/07ترکیه338/38فرانسه
153/82روسیه317/88عراق

102/55بریتانیا307/62آذربایجان
کستان 92/29هلند276/86پا

41/02بلژیک256/33مجارستان
30/77مالزی215/33کره جنوبی

1 Two-step Cluster Analysis2 K-square (X 2)
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شماره سی وشش

تبیین  واریانس  درصــد  میزان  همچنین   .)Lee et al., 2004: 68(
کرونباخ برای سنجش میزان سازگاری درونی  شده2 و میزان آلفای 
که یک عامل را می سنجند، محاسبه شده است. نتایج  سئوالاتی 
که می توان عوامل به دست  کتشافی نشان می دهد  تحلیل عاملی ا
کرد. بدین ترتیب عامل نخست  گروه های مجزا نام گذاری  آمده را 
عامل  گــرایــی،  معنویت  که  دوم  عامل  جانبه"،  همه  "کاوشگری 
که "کاوشگری ورزشی متمول"، عامل چهارم "مثبت گرایی"،  سوم 
پانزدهم  تا  ششم  عامل های  و  "هیجان گرایی"  که  پنجم  عامل 
"رابطه  "نوگرایی"،  گذشته"،  به  بازگشت  عنوان"حس  با  ترتیب  به 
محوری"، "دسترسی پذیری"، " خاص گرایی"، "خود ارزش دهی"، " 
کار" و "همبستگی  محافظه کاری"، "میراث فرهنگی"، "دلبستگی به 
کل عامل های  خانوادگی" نام گذاری شده اند. واریانس تبیین شده 
بوده   84/599 کتشافی  ا عاملی  تحلیل  فرایند  از  شده  استخراج 
است. خلاصه نتایج مربوط به این عامل ها در جدول شماره 5 ارائه 
گردشگری  شده است. در مرحله بعد برای تعیین بخش های بازار 
است.  شــده  استفاده  خوشه ای  تحلیل  از  تهران  شهر  بــزرگ  ــازار  ب
نوع خوشه بندی مورد استفاده در این پژوهش، خوشه بندی دو 

روش  کمک  به  نخست  مرحله  در  منظور،  بدین  بود.  مرحله ای3 
سلسله مراتبی تعداد خوشه ها به دست می آید و در مرحله دوم با 
تعداد خوشه های مشخص از روش غیر سلسله مراتبی )کای_مین4( 
کرده و خوشه ها مشخص می شود. خوشه بندی سلسله  استفاده 
کمی و متد خوشه بندی وارد5  مراتبی با استفاده از تشکیل خوشه ترا
گرفته است. به منظور سنجش فواصل بین اجزا از مجذور  انجام 
فاصله اقلیدسی استفاده شده است. با انجام مراحل فوق تعداد 
مناسب خوشه ها برای نمونه آماری برابر با عدد 4 به دست آمد. 
از عامل های  کدام یک  که  نتایج جدول شماره 6 نشان می دهد 
کدام یک از خوشه های چهارگانه قرار  استخراج شده )مکنون( در 
کدام عامل به  که  می گیرد؛ به عبارت دیگر، نتایج نشان می دهد 
کدام خوشه دورتر )اعداد  کدام عامل نزدیک تر )اعداد بزرگ تر( و از 
که  واریانس  تحلیل  به  مربوط  نتایج  همچنین  اســت.  کوچک تر( 
آورده  می شود،  انجام  مرحله ای  دو  خوشه ای  تحلیل  انضمام  به 
که سطح معنی داری برای همه عوامل  شده است. با توجه به این 
در  عوامل  می دهد  نشان  و  می شود  رد  صفر  فــرض  اســت،   0/05

کننده داشته و لازم به حذف نیستند. خوشه بندی نقش تعیین 

1 Principal components analysis
2 Percent of explained variance

3 Two-step cluster Analysis
4 K-Meams
5 Ward

جدول شماره5: نتایج تحلیل عاملی ←

سئوال هانام عامل
بار

عاملی
مقدار
ویژه

واریانس
تبیین 

شده

آلفای
کرونباخ

میانگین
میانگین

کل

عامل نخست:
کاوشگری همه 

جانبه

کرده ام 1- من به خاطر آشنایی با یکی از فرهنگ های تاریخی در دنیا به بازار بزرگ تهران سفر 
کرده ام 2- من به خاطر به دست آوردن تجربه ای نو به بازار بزرگ تهران سفر 

کرده ام گفتن به دوستان و اطرافیانم به بازار بزرگ تهران سفر  3- من به خاطر داشتن داستان هایی برای 
کرده ام 4- من به خاطر تجربه بازدید از زندگی مردم عادی به بازار بزرگ تهران سفر 

کرده ام 5- من به خاطر به صرفه بودن به بازار بزرگ تهران سفر 
کرده ام 6- من به خاطر ارزش بازدید داشتن بازار بزرگ تهران به اینجا سفر 

کرده ام 7- من به خاطر سرگرم بودن در یک فضای باز به بازار بزرگ تهران سفر 
کرده ام گردشگری دیدن  8- من به خاطر قدم زدن در بازار بزرگ تهران از این مکان 

کرده ام کل جمع یا خانواده به بازار بزرگ تهران سفر  9- من به خاطر  انجام فعالیت تفریحی برای 

0/401
0/808

0/787
0/796
0/832
0/858
0/889

0/900
0/894

10/34513/1600/937

4/00
3/56
3/57
3/53
3/59
3/60
3/59
3/65
3/66

3/64

عامل دوم:
معنویت گرایی

کرده ام گون به بازار بزرگ شهر تهران سفر  گونا گرفتن در موقعیت های  10- من به منظور قرار 

گون به بازار بزرگ شهر تهران  گونا گرفتن با افراد دیگر در موقعیت های  11- من به منظور یادگیری نحوه قرار 
کرده ام سفر 

کنار آمدن با برخی موانع و تنگناهای احتمالی زندگی در آینده به بازار  12- من به منظور آموختن طریقه 
کرده ام بزرگ شهر تهران سفر 

کرده ام 13- من به منظور پی بردن به آنچه در درونم می گذرد به بازار بزرگ شهر تهران سفر 
کرده ام 14- من به منظور استراحت و بازیابی روحی و روانی خود به بازار بزرگ شهر تهران سفر 

0/766
0/775
0/838
0/820

0/767

7/7718/2010/927

3/65
3/70

3/36
3/43
3/32

3/49

عامل سوم:
کاوشگری ورزشی 

متمول

15- من به ورزش های آبی مانند قایق رانی، ماهی گیری و نظایر آن علاقه دارم
کوه نوردی و نظایر آن علاقه دارم 16- من به ورزش های فضای باز مانند پیاده روی، 

گرایش دارم که منجر به تناسب اندام من شوند  17- من به فعالیت های ورزشی 
18- من در سفرهای تعطیلاتی هزینه های زیادی را انجام می دهم

0/936
0/916

0/873
0/759

4/5666/5160/917

2/77
2/81

2/68
2/97

2/81

عامل چهارم:
مثبت گرایی

19- من توجه زیادی به هدف های شخصی خود دارم
کاملی در مقابل چالش های زندگی روزمره دارم 20- من آمادگی 

کتاب و روزنامه در اوقات بیکاری خودم لذت می برم 21- من از خواندن 

0/936
0/916

0/873
3/9266/4880/935

3/00
3/02
2/98

3/00

عامل پنجم:
هیجان گرایی

کارهای هیجان انگیز، مفرح بودن و سرگرم بودن از بازار بزرگ شهر تهران بازدید  22- من برای انجام دادن 
کردم

کردم کردن هیجان و شادی از بازار بزرگ شهر تهران بازدید  23- من به منظور پیدا 
کردم که تماشای مکان های تاریخی هیجان انگیز است از بازار بزرگ شهر تهران بازدید  24- به منظور این 

0/811
0/862
0/868

3/2996/2960/976
3/45
3/42
3/41

3/43
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سئوال هانام عامل
بار 

عاملی
مقدار 

ویژه

واریانس 
تبیین 

شده

آلفای 
کرونباخ

میانگین
میانگین 

کل

عامل ششم:
حس بازگشت به 

گذشته

کرده ام 25- من به منظور یافتن موقعیات ساده زیستی به بازار بزرگ شهر تهران سفر 
کرده ام 26- من به منظور جست وجو برای یافتن مکان های سنتی به بازار بزرگ شهر تهران سفر 

گذر تاریخ و افسانه به بازار بزرگ  کوتاه در  27- من به منظور دوری جستن از روزمرگی و زندگی یرای مدت 
کرده ام شهر تهران سفر 

0/920
0/927
0/920

3/0735/8850/983
3/59
3/61

3/62

3/61

عامل هفتم:
نوگرایی

28- من دارای شخصیتی خود محور و مستقل هستم
29- من دقیق و منظم هستم

30- من اغلب در مواجه با مسائل رفتاری منطقی از خود نشان می دهم

0/828
0/851
0/9002/7225/8830/919

3/22
3/10
3/213/17

عامل هشتم:
رابطه محوری

کنار دوستان خاص امری دلپذیر و خوشایند است گذران اوقات در   -31
32- من به صورت منظم از دوستان و بستگان خود بازدید می کنم

که تا به حال دوستان و آشنایان از آن دیدن نکرده اند، سفر  گردشگری  33- من تمایل دارم به مکان های 
کنم

0/829
0/875
0/527

2/3094/7950/776
3/50

3/55
4/04

3/70

عامل نهم:
دسترسی پذیری

کردم 34- به خاطر امنیت و دسترسی  پذیر بودن، بازار بزرگ را برای بازدید انتخاب 
35- دیدن فیلم در سینما لذت بخش  تر از خانه است

36- تماشای تئاتر لذت بخش است

0/829
0/875
0/527

1/9344/7950/776
3/91

3/24
3/37

3/51

عامل دهم:
گرایی خاص 

37- رفتن به یک مهمانی خاص برای من امری دلپذیر است
38- از انجام دادن فعالیت های خاص لذت می برم

39- از رفتن به پارک موضوعی لذت می برم

کردن مکان های خاص و باور نکردنی را انتخاب می کنم 40- در هنگام تصمیم به سفر 

0/523
0/785
0/769

0/401

1/7344/3590/727

3/77
3/93
3/88

3/80

3/85

عامل یازدهم:
خود ارزش دهی

کارهای زندگی من است 41- یادگیری رژیم های غذایی سالم یکی از مهمترین 
42- من به هدف مند بودن زندگی اعتقاد دارم و دیدگاه مثبتی نسبت به آن دارم

0/913
0/900

1/6054/0820/919
3/58
3/56

3/57

عامل دوازدهم:
کاری حس محافظه 

کنم 43- من به خاطر داشتن امنیت از بازار بزرگ شهر تهران بازدید می 
44- من به خاطر داشتن اهمیت داشتن مسائل ایمنی شخصی از بازار بزرگ شهر تهران بازدید می کنم

45- من در مواقع غذا خوردن در بیرون از منزل، رفتن به رستوران را ترجیح می دهم
گردشگری سفر می کنم، در جست وجوی یافتن غذاهای سالم هستم که به یک مقصد  46- من زمانی 

0/447
0/605
0/801

0/672

1/4654/0400/705

3/97
3/95
3/89

3/10

3/73

عامل سیزدهم:
علاقه به میراث 

فرهنگی

کششی در مسافرت من به آن مکان بود 47- صنایع دستی موجود در بازار بزرگ تهران عاملی 
48- به منظور دیدن سبک معماری خاص بازار بزرگ به تهران آمده ام

کششی در مسافرت من به آن مکان بود 49- تاریخ و فرهنگ بازار بزرگ تهران عاملی 

0/729
0/759

0/400
1/3343/6860/685

4/02
4/04
3/91

3/99

عامل چهاردهم:
کار دلبستگی به 

50- شغل من شغلی پر استرس نیست
51- من از شغل خود راضی هستم

گردشگری و دیگر فعالیت های مرتبط با آن است 52- شغل من عاملی تاثیرگذار در انتخاب مقصد 

0/731
0/583
0/647

1/1283/6000/613
2/94
2/96
3/70

3/20

عامل پانزدهم:
همبستگی 

خانوادگی

کنم کار را در خانه سپری  53- من ترجیح می دهم زمان بعد از 
کنم 54- من ترجیح می دهم آخر هفته ها را در خانه سپری 

کنار اعضای خانواده ام را دوست دارم 55- آشپزی در 

0/582
0/524
0/647

1/0113/0760/800
2/76
2/87
3/63

3/09

جدول شماره6: خلاصه آماری تحلیل خوشه ای

عامل ها
خوشه نخست

)163 نفر(
خوشه دوم

)49 نفر(
خوشه سوم

)84 نفر(
خوشه چهارم

)98 نفر(
F-valueSig.

کاوشگری همه جانبه  .13/863/712/614/50217/040/00
23/662/413/204/2477/680/00. معنویت گرایی

کاوشگری ورزشی متمول  .33/162/392/852/4222/510/00
43/562/203/132/5289/790/00. مثبت گرایی

53/632/643/344/4870/520/00. هیجان گرایی
گذشته 63/842/873/494/5199/720/00. حس بازگشت به 

73/822/562/882/6975/810/00. نوگرایی
83/764/063/103/7827/260/00. رابطه محوری

93/843/123/433/2741/620/00. دسترسی  پذیری
104/033/993/283/9317/820/00. خاص گرایی

113/713/743/293/2414/450/00. خود ارزش دهی
124/064/163/124/5036/440/00. محافظه کاری

134/173/733/754/3116/570/00. میراث فرهنگی
کار 143/963/383/213/5056/670/00. دلبستگی به 

153/582/512/972/7845/680/00. همبستگی خانوادگی

نام خوشه
گردشگران ایده آل 

پسند
گردشگران 

اصول گرای رفتاری 
گردشگران خاص گرا گردشگران میانه رو

← ادامه جدول شماره5: نتایج تحلیل عاملی
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شماره سی وشش

4.1. خوشه نخست: گردشگران ایده آل پسند 
کــاوشــگــری ورزشـــی مــتــمــول، مــثــبــت گــرایــی، نــوگــرایــی، دسترسی 
خانوادگی  همبستگی  و  کــار  به  دلبستگی  خاص گرایی،  پذیری، 
بزرگ ترین  و  نخستین  در  که  بودند  مهمی  عامل های  جمله  از 
این  در  موجود  گردشگران  گرفته اند.  قــرار  ــاری  آم جامعه  خوشه 
باز  فضای  )ورزشــی  کاوشگرایانه  و  ورزشــی  فعالیت های  به  خوشه 
کوه نوردی، پیاده روی، ماهی گیری و قایق رانی( بدون  و آبی مثل 
برخی  به  آنها  ویــژه ای دارنــد.  آن، علاقه  زیاد  از هزینه های  نگرانی 
که منجر به بهبود وضعیت تناسب آنها  فعالیت های ورزشی منظم 
گروه از  شود نیز علاقه ویژه ای دارند. یکی از ویژگی های اصلی این 
گروه از افراد  گردشگران، ایده آل بودن در همه چیز است؛ چون این 
توجه ویژه ای به هدف های شخصی و موفقیت خود قائل  هستند 
کارهای خاص مثل  و از بودن در مکان های خاص یا انجام دادن 
آنها ترجیح می دهند  پختن غذاهای خانگی سالم لذت می برند. 
کنار  کار و آخر هفته های خود را در اطراف خانه و یا در  اوقات بعد از 
خانواده خود سپری نمایند. این گروه از گردشگران زمانی که در یک 
گردشگری خارجی حضور دارنــد، به حضور در مکان هایی  مقصد 
تئاتر، مهمانی های خودمانی  پارک های موضوعی، سینما،  مانند 
گروه از نظر رفتاری و روان شناسی  و فستیوال ها تمایل دارند. این 
هستند.  منطقی  و  دقــیــق  منظم،  مستقل،  شخصیتی  دارای 
از  گــروه  ایــن  که  اســت  عامل هایی  از  دیگر  یکی  پذیری  دسترسی 
گردشگری خود در یک  گردشگران در برنامه ریزی و انتخاب مقصد 
از خود نشان می  دهند.  زیادی نسبت به آن  کشور خارجی توجه 
برای این افراد برنامه ریزی برای سفر به شرایط شغلی آنها بستگی 
دارد. نتایج به دست آمده از این خوشه با نتایج به دست آمده از 
 Albayrak and Caber; Srihadi( پژوهش های پیشین مطابقت دارد
et al, 2016(. از نظر ملیت ترکیب اصلی تشکیل دهنده این خوشه 
کشورهای اروپایی شامل آلمان، فرانسه، مجارستان،  گردشگران از 
گردشگران  از  ــادی  زی نسبت  اســت.  بــوده  هلند  و  فنلاند  بریتانیا، 
گروه از  ایده آل پسند را مردان تشکیل داده اند. میانگین سنی این 
کثراً بین 30 تا 50 سال و بیش از سه چهارم افراد این گروه  گردشگران ا
گردشگران  گروه از  را متأهلان تشکیل داده اند. ساختار خانواده این 
بیشتر مربوط به خانواده های سنتی چند نفره است. علاوه بر این، 
کارمندان یا  گروه را  از افراد این  نتایج نشان می دهد دقیقاً نیمی 
داده  تشکیل  اســت،  استخدامی  صــورت  به  آنها  شغل  که  کسانی 
گردشگران به همراه  از  گروه  این  افــراد  از طرف دیگر بیشتر  است. 
گردشگران  از  گروه  این  کرده اند.  سفر  خود  آشنایان  یا  و  دوستان 

برنامه ریزی و تدارک سفر خود را خودشان انجام داده اند.

گردشگران اصول گرای رفتاری 4.2. خوشه دوم: 
میراث  به  علاقه  محافظه کاری،  ارزش دهـــی،  خود  مــداری،  رابطه 
از جمله مهمترین عامل های خوشه دوم  فرهنگی و خاص گرایی 
گردشگران  کــه  مــی دهــد  نشان  خوشه  ایــن  می شوند.  محسوب 
هستند.  بــرون گــرا  عمدتاً  و  اجتماعی  افـــرادی  گــروه  ایــن  در  حاضر 
روزمــره خود  زندگی  رژیم غذایی سالم در  کثر مواقع دارای  ا آنها در 
هستند و نسبت به زندگی و آینده خود اعتقادی مثبت و هدفمند 

مثل  آداب و سنن  در  )جست وجو  محافظه کارانه  کاوش  به  دارنــد. 
محلی(  مـــردم  زنــدگــی  مشاهده  تجربه  و  یــادبــود  صنایع دستی، 
به  نگاهی  بــا  دارنـــد.  خاصی  علاقه  تاریخی  و  فرهنگی  زمینه  در 
آمده  دست  به  نتایج  که  دریافت  می توان  پیشین  پژوهش های 
نجات  جمله  از  پیشین  پژوهش های  یافته های  با  بخش  این  از 
مطابقت و همخوانی دارد )Nejat, 2016(. از نظر برخی ویژگی های 
ــادی به  ــ ــردشــگــران خــاص گــرا شــبــاهــت زی گ جمعیت  شــنــاخــتــی، 
گردشگران ایده آل پسند دارند. از نظر ملیت هسته اصلی تشکیل 
کشورهای ترکیه، بلغارستان،  گردشگران شامل  گروه از  دهنده این 
کستان، بریتانیا، هلند، بلژیک و فرانسه است. به عبارت  چین، پا
و  انــدازه  مانند سن،  متغیرهایی  در  گردشگران  از  گروه  این  دیگر، 
ساختار خانواده، وضعیت تحصیلی، وضعیت شغلی و تجربه سفر 
گردشگران خوشه نخست دارند.  قبلی به تهران، شباهت زیادی به 
گردشکران خوشه  گردشگران و  تنها تفاوت بارز و برجسته بین این 
که درصد زنان نسبت  به مردان  نخست در جنسیت آنهاست؛ چرا 

حالت برابرتری نسبت به خوشه نخست است.

گردشگران میانه رو 4.3. خوشه سوم: 
گرایش  افــراد  از  برخی  کننده،  مصرف  رفتار  تحلیل  نظر  نقطه  از 
و  به عبارت دیگر  به همه چیز دارنــد.  و میانه تری نسبت  معتدل 
گردشگران، به نظر می رسد  به منظور تفسیر دقیق تر این بخش از 
که  چــرا  باشد،  منطقی  بخش  ایــن  بــرای  میانه رو  عنوان  انتخاب 
کمتر  گروه به مراتب  شاخص میانگین کل عامل های مربوط به این 
گرایی،  از عامل ها مانند معنوی  از خوشه های دیگر است. برخی 
از  فرهنگی  به میراث  گذشته، علاقه  به  بازگشت  هیجان خواهی، 
کمتری نسبت به خوشه های نخست و دوم برخوردارند.  میانگین 
 Srihadi et al, 2016; Fernandez et( با بررسی پژوهش های پیشین
که نتایج به دست  آمده از  al., 2006; Yu, 2011( می توان دریافت 
این بخش با یافته های پژوهش های آنها مطابقت و همخوانی دارد. 
کثراً از نظر سنی  که ا گردشگران شامل افرادی هستند  این خوشه از 
خوشه های  با  خوشه  این  مشترک  وجه  هستند.  سال   30 بــالای 
که در آن خانواده های  دیگر، متغیر اندازه و ساختار خانواده است 
گزینه های دیگر دارد.  سنتی چند نفره بیشترین فراوانی را نسبت به 
گردشگران  از  گروه  از نظر ملیت هسته اصلی تشکیل دهنده این 
کستان است. نزدیک  شامل کشورهای ترکیه، بلغارستان، چین و پا
گروه دارای مدرک لیسانس هستند. تنها  به 90 درصد از افراد این 
گروه ترجیح داده اند تا به تنهایی و بدون  20/3 درصد از افراد این 
گروه برای  افــراد این  کنند. بیشتر  بــازار بزرگ تهران سفر  همراه به 
با  بازار بزرگ این شهر حضور داشته اند و  بار در تهران و  نخستین 

برنامه ریزی و تدارک خود در این سفر بوده اند.

4.4. خوشه چهارم: گردشگران خاص گرا
آنها  می شوند.  شناخته  خاص گرا  گردشگران  عنوان  با  گــروه  ایــن 
مثل  هیجان انگیز  و  جالب  فعالیت های  انــجــام  خــواهــان  اغلب 
بازدید از مکان های تاریخی هستند تا بتوانند شور و شعفی در خود 
افراد به منظور دوری  از  گونه  این  کلی،  بیاورند. به طور  به وجود 
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شـــمـــاره ســی وشــش

اشیای  و  مکان ها  یافتن  دنبال  به  زندگی  روزمرگی های  از  جستن 
ساده  آن  از  استفاده  با  بتوانند  تا  هستند  محلی  غذاهای  سنتی، 
کاوش در  کنند. این افراد انگیزه و علاقه خاصی به  زیستن را تجربه 
به عبارت  فرهنگ های دیگر ملت های جهان اطراف خود دارند. 
در  بیشتر  سفر  یا  و  تفریح  زمــان  در  تا  می دهند  ترجیح  آ نها  دیگر، 
نمایش  سالن های  و  تئاترها  بــازارهــا،  مــوزه هــا،  مانند  مکان هایی 
شهری باشند. با نگاهی به پژوهش های پیشین می توان دریافت 
پژوهش های  یافته های  با  این بخش  از  آمــده  به دست  نتایج  که 
ک )2017(  ک و جابر )2018(، بیدجی و آلبایرا پیشین از جمله آلبایرا
به  دارد.  همخوانی  و  مطابقت   )2016( همکاران  و  سریحادی  و 
کلی، این نوع افراد از لحاظ روان شناختی افرادی محافظه کار  طور 
که به مقصد خاصی مسافرت می کنند،  افراد زمانی  این  هستند؛ 
کامل برای  در پی آن هستند تا اقامتی راحت و با حاشیه امنیت 
کاملًا  خود رقم بزنند و یا فعالیت هایی را انجام دهند تا از نظر ایمنی 
گونه موارد غیر سلامتی و بهداشتی باشند.  مطمئن و به دور از هر 
گروه پرجمعیت  گردشگران خاص گرا، دومین  از نظر تعداد فراوانی، 

هسته  ملیت  نظر  از  هستند.  دیگر  چهارگانه  گــروه هــای  میان  در 
کشورهای  شامل  گردشگران  از  گــروه  ایــن  دهنده  تشکیل  اصلی 
بلغارستان،  مالزی،  بلژیک،  هلند،  چین،  بلغارستان،  آذربایجان، 
این بخش 24/9 درصد  روسیه است.  و  کره جنوبی  مجارستان، 
کل جمعیت آماری جامعه را تشکیل داده است. میانگین سنی  از 
که این عدد 38/8  گروه بین 30 تا 40 سال است  بیشتر افراد این 
گروه را شامل می شود. نکته جالب توجه  کل جمعیت این  درصد از 
و دو  نفره  از خانواده های تک  زیادی  میزان  دراین خوشه، وجود 
که به تهران و بازار بزرگ  گردشگرانی  نفره جوان هستند. 48 درصد 
کرده اند، بین یک یا دو همراه بوده اند. 11/2 درصد  این شهر سفر 
که به وسیله  گروهی  از افراد خوشه دوم سفر خود را به صورت تور 
با  انجام داده انــد.  برنامه ریزی شده،  آژانس های مسافرتی تهیه و 
توجه به نتایج به دست آمده در جدول شماره 7 و نمودار شماره 1، 
بین برخی متغیرهای جمعیت  شناختی و خوشه های استخراجی 
ارتباط  تهران  بــزرگ شهر  بــازار  به  کــرده  گردشگران خارجی سفر  از 

معنی داری وجود دارد.

جدول شماره7: رابطه متغیرهای جمعیت  شناختی و خوشه های چهارگانه

عامل ها
تعداد کل
394 نفر

)100 درصد(

خوشه 
نخست
163 نفر

)41/4 درصد(

خوشه دوم
49 نفر

)12/4 درصد(

خوشه سوم
84 نفر

)21/3 درصد(

خوشه چهارم
98 نفر

)24/9 درصد(

Chi-
square

P-value

65/568/755/186/955/137/9410/000مردجنسیت 34/531/344/913/144/9زن

سن

0/00/00/00/00/0زیر 20 سال

17/2410/045
207/65/54/17/113/3-30 سال
3031/227/032/734/532/7-40 سال
4042/651/538/832/238/8-50 سال

18/516/020/426/210/2بالای 50 سال

21/919/126/519/123/51/8370/607مجردوضعیت تأهل 78/980/973/589/176/5متأهل

اندازه خانواده

9/69/26/13/617/3خانواده تک نفره جوان

44/3220/000

7/18/62/13/510/2خانواده زوج جوان
خانواده جوان دارای 

فرزند
13/79/232/613/112/2

59/166/940/867/948/0خانواده سنتی چند نفره
10/46/118/411/912/3خانواده سنتی تک نفره

وضعیت شغلی

22/123/324/431/012/2کارمند )استخدام(

29/8620/003
36/037/424/429/844/9آزاد

27/923/948/022/628/6بیکار/ بازنشسته
½3/65/52/12/3خانه دار

10/49/92/114/312/2دانشجو/دانش پژوه

وضعیت 
تحصیلی

7/19/20/01/212/3دیپلم
17/1720/009 58/160/844/955/957/1لیسانس

34/830/055/142/930/6فوق لیسانس و بالاتر

همراهان سفر

20/819/142/920/313/2تنها

48/2730/000 140/947/230/626/248/0-2 نفر
323/917/26/136/932/7-4 نفر

14/516/520/416/66/1بیش از 5 نفر

برنامه ریز سفر
10/715/30/07/111/2آژانس مسافرتی

12/2340/057 61/257/775/561/959/2خود فرد
28/227/024/531/029/6موارد دیگر

سفر قبلی به 
بازار بزرگ شهر  

تهران

30/722/122/433/346/9بله
19/6700/000 53/177/977/666/753/1خیر
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شماره سی وشش

5.نتیجه گیری
شهر  بزرگ  بازار  گردشگری  بازار  بخش بندی  به  حاضر  پژوهش  در 
گردشگری پرداخته شده است. جامعه  تهران به عنوان یک مکان 
گردشگران خارجی  گیرنده آن دسته از  آماری پژوهش حاضر در بر 
که در بازه زمانی اسفند سال 1396 تا اردیبهشت سال 1397 به  بود 
کرده  کرده و از بازار بزرگ موجود در این شهر بازدید  شهر تهران سفر 
روش  بــه  و  نفر   394 حجم  بــه  نــمــونــه ای  جامعه  ــن  ای از  بــودنــد. 
گــردآوری  بــرای  شدند.  انتخاب  دسترس  در  تصادفی  نمونه گیری 
داده های پژوهش، پرسشنامه ای حاوی 67 سئوال با مرور ادبیات 
پژوهش در زمینه متغیرهای پژوهش طراحی شد. روایی و پایایی 
گرفت و تایید  پرسشنامه مورد نظر در این مطالعه مورد بررسی قرار 
به سئوال های  پاسخ  و  بررسی داده هــای پژوهش  به منظور  شد. 
 SPSS نرم افزار  محیط  در  و  استنباطی  و  توصیفی  آمــار  از  پژوهش 
استفاده شد. سهم علمی پژوهش حاضر از بخش ادبیات و مبانی 
بخش بندی  منظور  بــه  چندگانه  روش  اتــخــاذ  مــوجــود،  نــظــری 
که  کننده از بازار بزرگ شهر تهران است. در حالی  گردشگران بازدید 
 Beh & Bruyere,(مــثــال؛ بــرای  پیشین  پژوهش های  از  بسیاری 
 2007; Crompton, 1979; Park & Yoon, 2009; Pearce & Lee,
ابعاد  از  یکی  Reid et al., 2014; Srihadi et al, 2016 ;2005( تنها 
ــازار  ب بخش بندی  فرآیند  بـــرای  را  زنــدگــی  سبک  یــا  و  سفر  انگیزه 
کرده اند، پژوهش حاضر با ارائه راهکار و رویکردی جدید و  پیشنهاد 
گردشگران بازار بزرگ شهر تهران  چند بعدی به بخش بندی بازار 
بازار بزرگ شهر تهران و وجود  با توجه به ماهیت  پرداخته است. 
و  گــردشــگــری  ایــن ســایــت  گــردشــگــران در  از  گــونــه هــای مختلفی 
گردشگری براساس یک روش تک بعدی، به نظر  بخش بندی بازار 
شناختی  روان  ویــژگــی هــای  تــمــام  دهــنــده  ــه  ارائـ نتواند  مــی رســد 
 Park & Yoon, 2009;( کنندگان موجود باشد گردشگران و بازدید 
که فرناندز و همکاران بیان می  Srihadi et al, 2016(. همان طور 
گروه های مشابه ممکن است ویژگی های شخصیتی  کنند: افراد در 
متفاوت و منحصر به فردی از یکدیگر داشته باشند، به همین خاطر 
و  سفر  انــگــیــزه هــای  کننده  توصیف   کــه  ترکیبی  متغیرهای  آنــهــا 
کردند، تا از این  ویژگی های سبک زندگی گردشگران بود را پیشنهاد 

کننده از ابزاری  که تبیین  طریق بتوانند به دیدگاهی روشن و واضح 
یابند  دســت  بــاشــد،  اســتــراتــژی  ساختار  و  بــازاریــابــی  برنامه  بــرای 
که  کردند  بیان  همکاران  و  فرناندز   .)Fernandez et al., 2006(
کننده نسبتاً  رویکرد ترکیبی انگیزه و سبک زندگی می تواند توصیف  
گردشگری تلقی شود. در همین راستا  خوبی برای توسعه بازاریابی 
تحلیل  انجام  بــرای  عامل ها  استخراج  منظور  به  پژوهش  این  در 
زندگی  سبک  ویژگی های  و  سفر  انگیزه های  ترکیب  از  خوشه ای 
کتشافی  ا عاملی  تحلیل  نتایج  اســت.  شــده  استفاده  گردشگران 
بازار  به  کرده  گردشگران خارجی سفر  ویژگی های  نشان می دهد، 
عامل  پانزده  این  می شود.  عامل  پانزده  شامل  تهران  شهر  بــزرگ 
عبارتند از: کاوشگری همه جانبه، معنویت گرایی، کاوشگری ورزشی 
گذشته،  به  بازگشت  حس  هیجان گرایی،  مثبت گرایی،  متمول، 
خود  خــاص گــرایــی،  دسترسی پذیری،  رابــطــه مــحــوری،  نــوگــرایــی، 
و  کار  به  دلبستگی  فرهنگی،  میراث  محافظه کاری،  ارزش دهـــی، 
جامعه  کل  گروه بندی  منظور  به  سپس  خانوادگی.  همبستگی 
گردشگران از تحلیل خوشه ای استفاده شده است. بدین  آماری از 
کتشافی از انگیزه های سفر و ویژگی های سبک  منظور، عامل های ا
گردشگران در قالب تحلیل خوشه ای  زندگی به منظور بخش بندی 
گرفت. نتایج به دست آمده از تحلیل خوشه ای  مورد استفاده قرار 
همگون  و  مستقل  گـــروه  چــهــار  در  را  گــردشــگــران  مــرحــلــه ای  دو 
ایده آل  گردشگران  از:  عبارتند  گروه  چهار  این  کرد.  تقسیم بندی 
گــردشــگــران مــیــانــه رو و  ــاری،  ــت گــردشــگــران اصــول گــرای رف پسند، 
گردشگران خاص گرا. گردشگران ایده آل پسند از گردشگرانی تشکیل 
ورزشی،  گردشگری  رویکرد  همچون  ویژگی هایی  دارای  که  شده 
کــاوشــگــری خــاص،  ــوگــرایــی ، دســتــرســی پــذیــری،  مــثــبــت گــرایــی، ن
از  عوامل  این  و  بوده اند  خانوادگی  همبستگی  و  کار  به  دلبستگی 
گرفته اند. این  گروه قرار  که در این  جمله عامل های مهمی بودند 
محسوب  آمـــاری  جامعه  در  خوشه  بــزرگ تــریــن  و  نخستین  گــروه 
گونه ای  کمال گرا هستند؛ به  گردشگرانی  می شود. در واقع این افراد 
کیفیت در تلاش  که برای یافتن محصولات و خدمات با بالاترین 
کردن را فعالیتی خوشایند و مطابق میل  هستند. همچنین خرید 
در زندگی خود در نظر می گیرند. نتایج به دست  آمده از این خوشه 

گردشگران با خوشه های استخراج شده گی های زمینه ای  نمودار شماره 1: ارتباط شاخص و ویژ
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شـــمـــاره ســی وشــش

 Albayrak and Caber,( با نتایج پژوهش های پیشین مطابقت دارد
Srihadi et al, 2016; Park & Yoon, 2009 ;2018(. به طور مثال این 
گردشگران از نظر آماری با نتایج به دست آمده از پژوهش  خوشه از 
در  آنها  دارد.  کامل  ســازگــاری  و  مطابقت  همکاران  و  سریحادی 
شهر  از  کننده  بازدید  گردشگران  از  نخست  خوشه  خود  پژوهش 
کارتا را با عنوان "گردشگران همه چیزخواه" نام گذاری نمودند. در  جا
گردشگران اصول گرای رفتاری عامل هایی از جمله  گروه مربوط به 
کــاوشــگــری خــاص گــرا از جمله  ــی و  رابــطــه مــداری، خــود ارزش دهــ
ایــن  ــد.  مــی شــون مــحــســوب  دوم  خــوشــه  عــامــل هــای  مهمترین 
گردشگران عمدتاَ به دنبال قیمت های پایین تر هستند. نتایج به 
با نتایج پزوهش های پیشین  گردشگران  از  از خوشه  دست  آمده 
مشابهت و تطابق دارد. به طور مثال، فرناندز و همکاران در پژوهش 
بررسی  با  می کنند.  اشاره  دوست"  خانه  "گردشگران  گروه  به  خود 
گروه را در  نتایج به دست آمده می توان ویژگی های مشترک در دو 
حال  عین  در  و  حساس  سلامتی،  گرایش های  همچون  مــواردی 
اندیشی  و مثبت  بودن  و هدفمند  آینده  به  بودن نسبت  امیدوار 
میانه رو  گردشگران  عنوان  با  ســوم  گــروه  گردشگران  کــرد.  اشــاره 
شناخته می شوند. از جمله عامل های مهم در این خوشه می توان 
میراث   و  گذشته  به  بازگشت  هیجان خواهی،  گرایی،  معنوی  به 
به خوشه های  کمتری نسبت  میانگین  از  که  کرد  اشــاره  فرهنگی 
بررسی پژوهش های پژوهشگران  با  برخوردارند.  نخست و چهارم 
که نتایج به دست  آمده از این بخش با  پیشین می توان دریافت 
 Fernandez( یافته های پژوهش های آنها مطابقت و همخوانی دارد
et al., 2006; Park & Yoon, 2009; Srihadi et al, 2016(. به طور 
گردشگران خریدگرا  مثال خوشه های "گردشگران همه چیز خواه" و 
فرهنگی" استخراج شده در پژوهش سریحادی و همکاران نتایج به 
که این  دست آمده از این خوشه را تا حد زیادی تقویت می کند، چرا 
انتخاب  و  انگیز  هیجان  فعالیت های  انجام  به  گردشگران  از  نوع 
گردشگران  دارند.  بیشتری  گرایش  کالاهای معروف  و  محصولات 
خاص گرا سعی دارند خود را در موقعیت هایی قرار دهند تا بتوانند با 
مردمان دیگر مناطق دنیا در ارتباط باشند و بتوانند با آرامش در 
ــــات خــود را بــگــذرانــنــد. آنــهــا اغــلــب خــواهــان انجام  کــنــار آنــهــا اوق
فعالیت های جالب و هیجان انگیز مثل بازدید از مکان های تاریخی 
هستند تا بتوانند شور و شعفی در خود به وجود بیاورند. به طور 
مداوم این گونه افراد انگیزه و علاقه خاصی به کاوش در فرهنگ های 
گردشگران در  دیگر ملت های جهان اطراف خود دارند. این نوع از 
ارضا  را در خــود  بــودن  روز  به  و  به مد  نیاز  تا حس  تــلاش هستند 
به  نگاهی  بــا  هستند.  طلب  تــنــوع  ــرادی  ــ اف عــبــارتــی  بــه  نمایند؛ 
از  دست آمده  به  نتایج  که  دریافت  می توان  پیشین  پژوهش های 
این بخش با یافته های پژوهش های پیشین همخوانی و مطابقت 
 Albayrak and Caber, 2018; Srihadi et al, 2016; Park &( دارد
به  خود  پژوهش  در  همکاران  و  لی  دیگر  سوی  در   .)Yoon, 2009
که یکی دیگر از  کاوش و جست وجوی فرهنگی اشاره می کند  انگیزه 
می گیرد  بر  در  را  خوشه  این  در  حاضر  گردشگران  سفر  انگیزه های 
)Lee et al., 2004(. اما با بررسی پژوهش سریحادی و همکاران به 
که خوشه "گردشگران خریدگرای فرهنگی" در  این نتیجه می رسیم 

کالاهای جدید قبل دوستان  گرایش به خرید  ویژگی هایی همچون 
 Srihadi et al,( گروه هستند گردشگران حاضر در این  خود، همانند 
کرد  2016(. از دیگر نتایج پژوهش حاضر می توان به این نکته اشاره 
گردشگران ورودی به بازار بزرگ شهر تهران  گروه های رایج  که یکی از 
عنوان  بــا  می شوند  شامل  نیز  را  زیـــادی  تــعــداد  آمـــاری  نظر  از  کــه 
گردشگران ایده آل پسند شناخته می شوند. با توجه تعداد زیاد و در 
گــردشــگــران، مـــی تـــوان به  ــروه از  ــ گ عــیــن حـــال قــابــل تــوجــه ایـــن 
این  گــردشــگــری  بــازاریــابــی  مــدیــران  و  بــرنــامــه ریــزان، متخصصان 
گونه از  که با تمرکز بر ویژگی های روان شناختی این  پیشنهاد را داد 
بازار  گردشگری  سایت  بازاریابی  برنامه های  و  استراتژی ها  افــراد، 
بزرگ شهر تهران را طراحی و اجرا نمایند، تا از این طریق شرایطی در 
که ارائه دهنده فضایی ایده آل  بازار بزرگ شهر تهران به وجود آید 
با  ایــده آل می تواند  گردشگران باشد. این شرایط  از  برای این نوع 
ایجاد امکانات و فضاهایی مانند پارک های موضوعی، سینما، تئاتر 
و یا برگزاری و اجرای مراسم خاص فرهنگی و فستیوال ها باشد تا 
کثری را نسبت به شرایط به وجود  این افراد احساس رضایت حدا
به  توجه  با  افــراد  از  گونه  این  رضایت مندی  باشند.  داشته  آمــده 
وفــاداری  به  منجر  که  حــال  عین  در  می تواند  آنها  ــودن  ب متمول 
بازدید  به  تمایل  ایجاد  به  منجر   اســت  ممکن  شــود،  گردشگران 
مجدد از بازار بزرگ و در نهایت از لحاظ اقتصادی به ارزآوری و بهبود 
گردشگران ایده آل پسند از  گردد.  درآمدهای سازمان های ذی نفع 
در  تــأثــیــرگــذار  عاملی  آ نــهــا  شغل  کــه  هستند  گــردشــگــرانــی  جمله 
علاقه  آنها  می شود.  محسوب  تعطیلات  و  سفر  بــرای  برنامه ریزی 
ویژه ای به شغل خود دارند و آن را به سفر کردن و رفتن به تعطیلات 
ارجح می دانند و به عبارت دیگر، برنامه ریزی برای سفر به شرایط 
شغلی آنها بستگی دارد. با توجه به نسبت 68/7 درصدی مردان 
و  برنامه ریزان  مدیران،  می شود  توصیه  زنــان  درصــدی   31/3 به 
گرفته برای جذب  گردشگری تبلیغات صورت  متخصصان بازاریابی 
گروه سنی 40 تا 50 سال  کید بر بازار هدف مردان با  گردشگران با تأ
کانال هایی  انجام دهند و همچنین این تبلیغات بیشتر از طریق 
صورت پذیرد که مردان بیشتر از آنها استفاده می کنند. این پژوهش 
از  خــالــی  دیــگــر  مطالعات  و  پــژوهــش هــا  از  بــســیــاری  همچون  نیز 
محدودیت نیست و محدودیت های خاص خود را دارد. نخست آن 
بــرای مقصد  و  گردشگری  در حــوزه صنعت  پژوهش صرفاً  این  که 
را  از آن  بنابراین نتایج حاصل  گردشگری تهران انجام شده است 
گردشگری تعمیم داد. از این رو  نمی توان به سایر شهرها و مقاصد 
توصیه می شود این پژوهش در سایر شهرهای کشور نیز انجام شود 
که استفاده  و نتایج آن با نتایج این پژوهش مقایسه شود. دوم آن 
از محدودیت های پژوهش حاضر است،  از پرسشنامه بسته یکی 
ــع آوری داده هـــــا در  ــمـ ــرا اســتــفــاده از دیــگــر ابـــزارهـــای دیــگــر جـ ــ زی
پژوهش های پیمایشی مانند پرسشنامه باز و مصاحبه شاید بتواند 
نتایج ارزشمندی در زمینه ویژگی های شخصیتی و روان شناختی 
گردشگران در اختیار پژوهشگران قرار دهد. از این رو توصیه می شود 
بــرای  بسته  پرسشنامه  کنار  در  ــزارهــا  اب ایــن  از  آتــی  پژوهشگران 
جمع آوری اطلاعات مورد نظر خود استفاده نمایند. محدویت دیگر 
این پژوهش، محدودیت زمانی آن است زیرا جمع آوری داده های 
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و  گرفته  انــجــام  بهار  و  زمستان  فصل  مــاه هــای  در  پــژوهــش  ایــن 
گردشگران و در همه فصل ها  نمی توان معیار مناسبی برای همه 
کسب نتیجه بهتر و قابل  باشد و از این رو توصیه می شود به منظور 
استنادتر، مطالعات دیگری در تمام فصول سال و بر روی همه انواع 

گردشگران انجام شود.
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