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مجلۀ گردشگری فرهنگ، 2)5(، 49-60 / تابستان 1400 ترجمه انگلیسی این مقاله نیز تحت عنوان :
The Effect of Push and Pull Factors of Marketing on Attracting Elder-

ly Cultural Tourists (Case Study: European Tourists)
در همین شماره مجله به چاپ رسیده است.

ــرای  ــزی ب ــت و برنامه ری ــش اس ــال افزای ــرعت در ح ــه  س ــال خورده ب ــت س ــان جمعی ــد‌ه | در جه چکی
ایــن گــروه از گردشــگران اهمیــت زیــادی پیــدا کــرده اســت. بــه  طــور ســنتی عمــدۀ گردشــگران اروپایــی 
در ایــران افــراد ســالخورده هســتند. گردشــگران ســالخورده عمدتــاً بــا انگیزه هــای فرهنگــی بــه مســافرت 
اقــدام می کننــد. در ایــن پژوهــش بــه بررســی عوامــل کششــی )امکانــات، جاذبه هــای گردشــگری، تجربــه، 
ــر جــذب گردشــگران فرهنگــی  ــی ب رضایــت( و رانشــی )دانــش، ســن، اجتماعــی شــدن، فراغــت( بازاریاب
ســال خورده پرداختــه شــد. روانشناســان انگیــزش را اصلی تریــن مفهــوم در شــناخت رفتــار مصرف کننــده 
ــد،  ــی می توان ــگران فرهنگ ــای گردش ــناخت انگیزه ه ــن  رو، ش ــد. ازای ــد می دانن ــاب مقص ــد انتخ و فراین
ــق  ــن تحقی ــد. ای ــته باش ــگری داش ــت گذاران گردش ــم سیاس ــگر و ه ــود گردش ــراي خ ــم ب ــي را ه مزایای
ــود. روش  ــوب می ش ــي محس ــات توصیفي-پیمایش ــزء تحقیق ــر روش ج ــردی و از نظ ــدف کارب ــر ه از نظ
ــدود  ــه نامح ــراي جامع ــران ب ــز کوک ــری نی ــول نمونه گی ــترس و فرم ــش در دس ــن پژوه ــری ای نمونه گی
خواهــد بــود. در ایــن تحقیــق از پرسشــنامه بــرای جمــع آوری اطلاعــات و جهــت تجزیــه و تحلیــل و داده هــا 
ــش  ــن پژوه ــج ای ــت. نتای ــده اس ــتفاده ش ــاختاری در Smart PLS اس ــادلات س ــازی مع از روش مدل س
ــه، رضایــت( و عوامــل  ــات، جاذبه هــای گردشــگری، تجرب ــی )امکان نشــان داد کــه عوامــل کششــی بازاریاب
رانشــی بازاریابــی )دانــش، ســن، اجتماعــی شــدن، فراغــت( بــر جــذب گردشــگران فرهنگــی ســال خورده 
اثــر مثبــت و معنــاداری دارد. نتایــج ایــن پژوهــش حاکــی از آن بــود کــه بــا تأکیــد بــر عوامــل کششــی و 
رانشــی بازاریابــی در ســطح بین المللــی می تــوان بــه جــذب گردشــگران ســالخورده فرهنگــی اقــدام نمــود.
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بـرای  متغیرهـا  مهمتریـن  از  یکـی  به عنـوان  انگیـزه  مقد‌مـه|‌ ‌
توضیـح رفتار سـفر در نظر گرفته می شـود. درک عوامل انگیزشـی 
کـه منجـر بـه تصمیمـات مسـافرت ها و رفتـار مصـرف می شـوند، 
بـرای گردشـگران، جامعۀ میزبان و برنامه ریزان گردشـگری بسـیار 
انگیـزۀ موضـوع مطالعـات  حیاتـي اسـت )شاه حسـینی، 1393(. 
محـرک  نیـروی  به عنـوان  انگیـزه  اساسـاً  اسـت،  بـوده  مختلـف 
رفتـار انسـان قلمـداد می شـود. انگیـزه به عنـوان یکـي از مهم ترین 

متغیرهـا بـرای توضیـح رفتار سـفر در نظـر گرفته می شـود. درک 
عوامـل انگیزشـي کـه مبحث انگیـزه همواره با نگرش هـای مختلف  
مثـل تأکیـد بـر غرایـز (Freud, 1916)، نیازهـای روان شـناختی 
(Maslow, 1954) و طرح های تقویت (Skinner, 1969) همراه بوده 
اسـت. بـا این حال، ایـن برداشـت های مکانیکی اولیـه از انگیزه، به 
تدریـج بـا درهـم آمیختـن مؤلفه های شـناختی و عاطفـی در روند 
 .(Pestana, Parreira & Moutinho, 2018) انگیـزش، تغییـر کـرد
از طریـق بخش بنـدی بـازار براسـاس انگیزه های سـفر می تـوان به 
هدف گـذاری در بـازار و ارائـۀ خدمـات بـا توجـه بـه خواسـته ها و 
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سـلایق متفـاوت گردشـگران اقـدام کـرد. ایـن امـر نه تنهـا موجب 
بلکـه  می شـود،  گردشـگري  توسـعۀ  و  مشـتري  رضایـت  جلـب 
احتمـال تکـرار سـفر را نیـز افزایـش خواهـد داد. عـلاوه بـر ایـن 
مشـخصات گردشـگران، یکسـان نبوده و به لحاظ سـني، جنسـي، 
سـلامتي جسـمي، نیازهاي درونـي، خصوصیات اقتصادي، شـغلي، 
اجتماعـي و فرهنگـي تفاوت هایـی وجـود دارد )رضوانـي، 1385(. 
طبـق آمارهـای پیش بینـی شـده تـا سـال 1405 بـه میانۀ سـنی 
جمعیـت کشـور، ده سـال افـزوده خواهد شـد )ضرغامـی، 1390(. 
بـا توجـه به افزایش تعداد سـالمندان در کشـورهای مختلـف، ارائۀ 
خدمـات گردشـگری بـه ایـن گـروه از گردشـگران اهمیـت زیادی 
پیـدا کـرده اسـت. سـالمندان بـه دلیـل داشـتن اوقـات فراغـت 
بیشـتر، مسـتقل تر هسـتند و البتـه دارای موقعیـت مالـی بهتـری 
هسـتند، آن هـا اولویت بندی فرهنگی بیشـتری نسـبت بـه جوانان 
هسـتند (Kolb, 2017). در ایـن پژوهـش اثـر عوامـل کششـی و 
عوامـل رانشـی بازاریابی در جذب گردشـگران سـالخوردۀ فرهنگی 
مـورد بررسـی قـرار می گیـرد. تـا کنـون پژوهشـی در ایـن حـوزه 

انجام نشـده اسـت.

پیشینۀ‌تحقیق
بـه   (Bosch & Gharaveis, 2017) نویسـندگان پژوهشـی  در 
بررسـی نحـوۀ پیـدا کـردن آدرس اماکن گردشـگری توسـط افراد 
سـالخورده پرداختنـد. آنـان بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه افـراد 
سـالخورده در پیـدا کـردن آدرس اماکن گردشـگری ممکن اسـت 
بـا مشـکل مواجـه شـوند؛ بنابرایـن بایـد بـرای آنـان برنامه ریـزی 
گردشـگری بـه صـورت دقیقی صـورت پذیـرد. کیـم و همکارانش 
(Kim, Park & Lamba, 2019) در تحقیقـی دریافتنـد بسـیاری 
از گردشـگران سـالمند بـه سـفر در فصل هـای کـم تقاضـا و ارزان 
تمایـل دارنـد و ایـن گـروه زمـان طولانی تـری را نسـبت به سـایر 
گروه هـا دور از خانـه سـپری می کننـد. گردشـگران سـالمند بـه 
دلیـل افزایـش درآمـد، مصرف کنندگانی بـا قدرت خرید بیشـتری 
هسـتند، بسـیاری از آن هـا نیـز در خدماتـی کـه ارائـه می شـود، 
کیفیـت و خدمـات ممتـاز و متمایـز را طلـب می کننـد. بسـیاری 
بـه تجـارب معتبرتـری هسـتند  بـه دنبـال دسـت یابی  از آن هـا 
کـه می توانـد شـامل طبیعـت، ماجراجویـی، آمـوزش و فرهنـگ 
)ترکیبی( نسـبت به سـایر بزرگسـالان باشـد. گردشـگران سالمند 
قـدرت اقتصـادی بیشـتری در اختیـار دارنـد کـه باعـث می شـود 
خواهـان محصـولات و خدمـات بـا تأکیـد بـر شـیوه های زندگـی 

فعـال و سـالم، متناسـب بـا نیازهایشـان باشـند.

مبانی‌نظری
گردشـگري سـالمندان یـا گردشـگري عصـر سـوم بـه نوعـی از 
گردشـگری اشـاره دارد کـه در آن گردشـگران، بـالاي 55 سـال 
سـن دارنـد. امـروزه تعـداد این نـوع از گردشـگران در کشـورهاي 

تعـداد  بـر  روز  هـر  و  اسـت  یافتـه  افزایـش  غربـی  توسـعه یافتۀ 
آنـان افـزوده می شـود. بسـیاري از افـراد بـالاي 55 سـال ممکـن 
گـروه،  ایـن  بیـن  کـردن  باشـند. سـفر  بازنشسـته شـده  اسـت، 
بالأخـص در کشـورهاي توسـعه یافته، روز بـه روز رونـق بیشـتري 
بازنشسـتگی  دوران  از  جدایی ناپذیـر  بخشـی  بـه  و  می گیـرد 
آن هـا تبدیـل می شـود )اسـمیت، لئـود، روبرتسـون و مـارگارت، 
جهـان،  جمعیتـی  تغییـرات  کنونـی  رونـد  همچنیـن   .)1391
حرکـت به سـمت سـالخوردگی اسـت، همزمـان با افزایـش جهانی 
روز افـزون جمعیـت سـالمند، در ایـران نیـز جمعیـت سـالمند، 
از  یکـی  ایـران  آینـده،  سـال های  در  و  بـوده  افزایـش  حـال  در 
کشـورهاي داراي بیشـترین سـرعت رشد جمعیت سـالمند خواهد 
تبریـزی،1394؛  صـادق  و  امینـی  الحاجلـو،  زیـن  )عزیـزی  بـود 
 Pezeshki, Ardekani, Kodadadi, Almodarresi & Hosseini,
2019(. در سراسـر جهـان، نسـبت افـراد بـالاي 60 سـال به عنوان 
یـک نتیجـه از کاهـش نرخ بـاروري و افزایـش امید بـه زندگی، در 
حـال رشـد اسـت و ایـن توسـعه جمعیتـی تأثیـر قابل توجهـی در 
افزایـش تقاضـاي گردشـگري دارد. بـه طـور کلـی افـراد مسـن در 
سـن بازنشسـتگی وقـت آزاد بیشـتري دارنـد و مایـل هسـتند این 
وقـت را صـرف گردشـگري کننـد. همچنیـن سـالمندان پس انـداز 
بیشـتر و تعهـدات مالـی کمتـري دارنـد، با ایـن وجود سـالمندانی 
نیـز هسـتند کـه قـدرت خریـد کمتـري دارند یـا دچار مشـکلات 
جسـمی هسـتند. در واقـع سـالمندان یک گـروه ناهمگـن از افراد، 
بـا انگیزه هـا و نیازهـاي مختلـف می باشـند. بازار سـفر سـالمندان 
برانگیزتریـن  از چالـش   یکـی  آن  ذاتـی  ویژگی هـای  دلیـل  بـه 
بازارهـا بـراي محققـان اسـت و درک مسـافران سـالمند و ایجـاد 
نـوآوري بـراي خواسـته ها، نیازهـا و انتظاراتشـان در حـال تبدیـل 
شـدن بـه یـک هـدف اساسـی بـراي صنعـت گردشـگري اسـت 

.(Cejudo, Hernaez & Patterson, 2016)
جهـان بـا پیری جمعیـت سـروکار دارد. در سـال 2017 در حدود 
بـالای 60 سـال سـن داشـتند و  از جمعیـت جهـان  13درصـد 
جمعیـت سـالمندان بـا نـرخ حـدود 3 درصـد در سـال در حـال 
افزایـش اسـت. پیش بینـی می شـود کـه تـا سـال 2050، نزدیـک 
بـه یک چهـارم یـا بیشـتر جمعیـت جهـان 60 سـال یـا بیشـتر 
داشـته باشـند. اگرچـه افراد مسـن معمولاً براسـاس سـن تقویمی 
از  دوره  ایـن  شـروع  زمـان  مـورد  در  امـا  می شـوند،  مشـخص 
 .(Caber & Albayrak, 2014) نـدارد  وجـود  اتفاق نظـر  زندگـی 
پایین ترین سـن برای تشـخیص یک فرد سـالمند 50 سـال اسـت 
(Patuelli & Nijkamp, 2016). بهبـود شـرایط بهداشـتی به رشـد 
جمعیت سـالمند کمک کرده اسـت (Ji, 2012). داشـتن زمان آزاد 
و سـبک زندگـی فعال تـر، ویژگی هـای بیشـتر سـالمندان معاصـر 
اسـت کـه باعـث بروز علاقه و اشـتیاق بیشـتری به سـفر می شـود. 
افـراد مسـن زمـان آزادتـر و پول بیشـتری بـرای هزینه کـردن در 
سـفر دارنـد و انـدازه و قـدرت خرید ایـن گـروه از مصرف کنندگان 
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به طـور پیوسـته در حـال افزایـش اسـت. درنتیجـه، صنعـت سـفر 
بـازار  بخـش  یـک  به عنـوان  را  سـالمند  سـفر  بـازار  نمی توانـد، 
 Losada, Alen, Nicolaum &( بگیـرد  نادیـده  امیدوارکننـده 

.)Dominguez, 2017; Wang, Ma, Hsu, Jao & Lin, 2013
ادبیـات گردشـگری و سـفر رشـد نیـز قابل توجهـی را در تعـداد 
مطالعـات متمرکـز بـر بـازار گردشـگری سـالمند از سـال 2000 
تجربه کرده اسـت. این مطالعات در درجۀ اول سـعی در شناسـایی 
عواملـی  بررسـی  طریـق  از  سـالمند  بـازار  مختلـف  جنبه هـای 
ماننـد انگیزه هـای سـفر، رضایـت از سـفر، محدودیت هـای سـفر، 
وضعیـت سـلامت درک شـده و ارتبـاط آن عوامـل با تقسـیم بندی 
گردشـگران سـالمند، گزینه هـای سـفر و تصمیمـات خریـد سـفر 

.(Caber & Albayrak, 2014) داشـته اند 
نیلسِـن (Nielsen, 2014)، یک مرور کلی از مقالات در مورد رفتار 
گردشـگری سـالمندان ارائـه داد و روش های مختلف نزدیک شـدن 
بـه آن را به عنوان تحلیـل محدودیت ها، تحلیل مقایسـه ای، تحلیل 
عـدم تجانـس و تحلیـل زمانـی توصیف کـرد. به دلیـل ارتباط بین 
نحوۀ برخورد با رفتار گردشـگری سـالمندان و نحوۀ مشاهده آن ها، 
در مطالعـۀ وی، دو دیدگاه کلی وجود دارد: 1( سـالمندان به عنوان 
گـروه سـالمند همگـن و 2( سـالمندان به عنـوان گـروه ناهمگـن. 
پـس از ایـن مطالعـۀ جامـع در مـورد بـازار سـالمند گردشـگری، 
محققـان زیـادی ترغیـب به تحقیق در زمینۀ گردشـگران سـالمند 
شـدند (Huber, Milne & Hyde, 2018)؛ و پژوهش هـای در مورد 
محـل اسـکان؛ طول مـدت اقامت و دفعات سـفر آنان انجـام دادند. 
برخـی نیـز در پژوهش هـای خود بـر انگیـزه و معنویت سـالمندان 
 .(Patuelli & Nijkamp, 2016; Losada et al.,2017) تمرکز کردند
داشـتند  تأکیـد  سـالمندان  سـن  بـر  محققـان  از  هـم  برخـی 
دنیـای  در   .(Le Serre, Weber, Legohérel & Errajaa, 2017)
کنونـی، سـالخوردگی به دلایل مختلف ماننـد: کاهش میران موالد، 
بهبـود وضعیـت پزشـکی و ارتقاء وضعیـت سـلامتی کل جامعه در 
حـال افزایش اسـت؛ بنابراین برنامه ریزی بـرای این بخش از جامعه 
 .(Woo, Kim & Uysal, 2016) اهمیـت زیـادی پیـدا کـرده اسـت
از آنجا که سالمندان دوران بازنشستگي را سپري می کننـد و اغلب 
نسبت  بوده،  تنها  خانه  از  فرزندان  رفتن  یا  همسر  فوت  دلیل  به 
سفر  و  گردشگري  هستند؛  آسـیب پذیرتر  جامعه  اقشار  دیگر  به 
افراد  این  بر کیفیت زندگي و میزان لذت  تأثیر مثبتي  می توانـد، 
از زندگي داشته باشد. ضمن اینکه تعداد قابل توجـه افراد سالمند، 
انعطاف پذیری زماني و تمکن مالي آنان، افراد سـالخورده را به یکي 

از بازارهاي جذاب صنعت گردشگري تبدیل کرده است. 
انگیزۀ‌گردشگران‌سالمند‌فرهنگی‌•

انگیزه هـا دلایـل اصلـي بـراي یـک رفتار خاص مسـافرت هسـتند 
و در درک فراینـد تصمیم گیـری گردشـگران و همچنیـن ارزیابـي 
رضایت منـدي بعـدي از لحـاظ انتظـارات گردشـگر، نقـش مهمـي 
انگیـزش   ،(Kohlbacher & Chéron, 2012) می کننـد  ایفـا  را 

بـه  را  رفتـار  کـه  کـرد  تعریـف  درونـي«  »محـرک  به عنـوان  را 
سـوي عمـل بـه حرکـت در مـی آورد و بـه رفتـار جهـت مي دهـد 
(Le Serre et al., 2017). انگیـزه، نقطـۀ شـروع تمـام رویدادهـاي 
مربـوط بـه سـفر اسـت. نقطـۀ چرایـي انتخـاب گردشـگران بـراي 
تـرک خانه های خود و سـفر بـه مکان های دیگـر می تواند در درک 
بهتـر گردشـگري کمـک کنـد، همچنیـن می توانـد کمـک خوبـي 
بـراي برنامه ریـزان سـفر باشـد (Caber & Albayrak, 2016). در 
صنعت گردشـگری بررسـی نیازهـای گردشـگران از طریق مفاهیم 
روان شـناختی ماننـد عوامـل کششـی و رانشـی از اهمیـت زیـادی 
برخـوردار اسـت (Horenberg, 2015). ایـن بدیـن معنا اسـت که، 
نیازهـای انسـان زمینـۀ اصلي براي فهم انگیزۀ سـفر و مسـافران را 
تعییـن می کنـد ( Jang, Chang, Bai & Montell, 2009). نیازهـا 
باعـث برانگیختـن رفتاري خـاص و درک انگیزش می شـوند. مردم 
بـه دلیـل ارضاي نیازهـاي مختلف خود سـفر می کنند کـه به نوبۀ 
خـود در انتخـاب مقصـد آن ها تأثیـر می گذارد. از ایـن  رو، انگیزه ها 
عواملـي  هسـتند کـه بـر انتخاب هـای مـردم دربـارۀ مقاصـد بـه 
روش هـای مختلـف تأثیـر می گذارنـد (Le Serre et al., 2017). از 
شناسـایی انگیزه هـای گردشـگران، به عنـوان مفهومـی اساسـی در 
.(Cong, 2017) درک رفتـار و رونـد تصمیم گردشـگر یاد کرده انـد

رضایت‌گردشگر‌سالمند‌فرهنگی‌•
تفکـر،  فرصـت،  یـک  تجربـۀ  از  پـس  رضایـت  کلـی،  طـور  بـه 
می کنـد  توصیـف  احساسـی  نظـر  از  را  افـکار  و  حالـت 
(Ranjanthran & Mohammed, 2010). از طـرف دیگـر، بیکـر و 
کرومپتـون( Baker & Crompton, 2000)  به این نتیجه رسـیدند 
کـه رضایت توسـط عناصـر اجتماعی و روان شـناختی گردشـگران 
منفـرد، ماننـد بیـان، رفتـار، نیازهـا و محیط هـای خارجـی ماننـد 
تعییـن  اجتماعـی  گروه هـای  تعامـلات  و  هوایـی  و  آب  شـرایط 
همیـن  بـه   .(Ranjanthran & Mohammed, 2010) می شـود 
ترتیـب، چِـن و تسـای (Chen & Tsai, 2007) رضایـت گردشـگر 
توسـط  کـه  کردنـد  ابـراز  مثبـت  برداشـت  یـک  به عنـوان  را 
و  می شـود  ایجـاد  تفریحـی  فعالیت هـای  انجـام  بـا  گردشـگران 
رابطـۀ  اندازه گیـری شـود.  لـذت  از  بـا درجـۀ دیگـری  می توانـد 
در  گسـترده  طـور  بـه  گردشـگران  رضایـت  و  انگیزه هـا  بیـن 
زمینـۀ متحقیقـات گردشـگری مـورد بحـث قـرار گرفتـه اسـت 
(Deci & Ryans, 1985; Hamid & Mokhtar, 2019). ایـن بـدان 
معنـی اسـت کـه انگیزه هـا نمایشـی شـناختی از دولت هـای آینده 
هسـتند (Deci & Ryan, 1985). انتظـار مـی رود، چنیـن انگیزه ای 
 .(Huber, Milne & Hyde, 2018) منجر به رضایت شـخصی شـود
بنابرایـن، انگیـزه و رضایـت بـا یکدیگر ارتبـاط مثبت دارند. دواسـا 
وهمـکاران (Devesa, Laguna & Palacios, 2010)  همچنیـن در 
تحقیقـات خـود تأییـد کردند کـه انگیـزۀ تعیین کننـدۀ معیارهای 
ارزیابـی بازدیـد و به عنـوان یـک نتیجـۀ مسـتقیم میـزان رضایـت 

اسـت. ملاقات کننـده 
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انگیزه‌های‌رانشي‌و‌انگیزه‌های‌کششي‌•
بسـیاري از عوامـل رانشـي، مربـوط به مبدأ یـا خواسـته هاي ذاتي 
منحصربه فـرد مسـافران هسـتند. در مقابـل، عوامل کششـی همراه 
بـا مسـائل آن مربوط به مقصد گردشـگري، جاذبه هـا و ویژگی های 
آن اسـت. لـذا، انگیـزۀ کشـش سـعي دارد کـه بیشـتر جنبه هـای 
انگیزه هـای  بـا  مقایسـه  در  را  شـناختي  و  وضعیتـي  خارجـي، 
و  احساسـي  جنبه هـای  بـا  مرتبـط  و  ذاتـي  بیشـتر  کـه  فشـار 
لـي  و  پیـرس   .(Chen, 2010) نشـان دهنـد  را  درونـي هسـتند 
(Pearce & Lee, 2005)، به هسـته ای از عوامل انگیزشـي مسافرت 
اشـاره می کننـد که شـامل: رهایـي، اسـتراحت، افزایـش ارتباطات 
و خودشـکوفایي اسـت کـه بـه نظر می رسـد، سـتون فقـرات اصلي 
انگیـزه بـراي تمامـي گردشـگران را تشـکیل مـي دهـد. جانـگ و 
وو (Jang & Wu, 2006)، در پژوهشـی بـه ایـن نتیجـه رسـیدند 
و خصوصیـات  رانشـي(  )عوامـل  فـردی  درونـی  انگیزه هـای  کـه 
مقصد گردشـگری )عوامل کششـي( ادراکات گردشـگران را تعیین 
می کننـد. ایـن انگیزه هـا در یـک زمینـۀ پویـا و تکاملـي تعامـل 
دارنـد و انگیزه هـای گردشـگري به عنـوان یـک مفهـوم چندبعدی 

اسـت کـه تصمیـم گردشـگر را توضیـح مـي دهد.
گردشگری‌سالمندان‌•

انگیزه هـای متنـوع  بـا  افـراد  از  ناهمگـن  سـالمندان یـک گـروه 
هسـتند. بـازار گردشـگری سـالمندان بـه دلایل مختلـف و ماهیت 
و خصوصیـات آن دارای پیچیدگـی زیـادی بـوده و برنامه ریـزی 
فروانـی  چالش هـای  بـا  بازارهـا  از  نـوع  ایـن  بـرای  گردشـگری 
همـکاران  و  هورنمـان1   .(Cejudo et al., 2016) اسـت  همـراه 
)2002( در پژوهـش خـود بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه میـزان 
شـب اقامـت گردشـگران سـالخورده در مقاصد گردشـگری عمدتاٌ 
بیشـتر از دیگـر گردشـگران اسـت. ایـن نـوع از گردشـگران زمـان 
خـود را در مقاصـد صـرف دیـدار دوسـتان و آشـنایان می کننـد 
اولویت هـای  از   .(Cited in Kim, Woo & UysL, 2015)
گردشـگران سـالمند، امنیت، موارد بهداشـتی، هزینـه، زمان صرف 
شـده بـرای گردشـگری، اطلاعـات در مـورد مقاصـد گردشـگری 
خانوادگـی  مباحـث  بـه  مربـوط  مسـئولیت های  همچنیـن  و 
اسـت (Moscardo, 2006). گردشـگری سـالمندان را می تـوان بـا 
اسـتفاده از امکانـات فضـاي مجـازي بـه مقصـد جـذب نمـود. این 
امکانـات بـه سیاسـت گذاران گردشـگری ایـن امـکان را می دهد تا 
تصاویـر دیجیتـال، فیلم هـای ویدئویـي و چشـم اندازهای زیبایي از 
جاذبه هـاي گوناگـون یک مقصد گردشـگري را در اختیـار کاربران 
قـرار دهنـد )شـیرمحمدی، بـرادران و مختـاری جوزانـی، 1398(.

مدل‌مفهومی‌پژوهش
 (Pestana et al. , 2018) در پژوهشـی که توسـط پستانا و همکاران
بـا عنوان انگیزه هـا، احساسـات و رضایت کلیدهـای انتخاب مقصد 
گردشـگری انجـام گرفـت؛ عنـوان شـده اسـت کـه اکثـر بازارهای 

اروپـا بـا افزایـش جمعیـت سـالمندان روبـه رو هسـتند، واقعیتـی 
کـه بـر تقاضـای جهانگـردی تأثیـر مطلـوب می گـذارد. در واقـع، 
در  گردشـگری  صنعـت  بـه  کمـک  بـرای  می تواننـد  سـالمندان 
مقابلـه بـا چالش هـای فصلی قـرار گیرنـد: پتانسـیل سـالمندان با 
انعطاف پذیـری خـود بـرای صـاف کـردن چنیـن تأثیـرات منفـی، 
ارتبـاط نتایـج را بـا طراحـی گزینه هـای سـفر بـرای سـالمندان، 
می کنـد  خاطرنشـان  رضایـت  و  احساسـات  انگیزه هـا،  براسـاس 
)تصویـر 1(. یافته هـای ایـن تحقیـق حاکـی از آن اسـت کـه برای 
مدیـران مقصد، شایسـته اسـت سـرمایه گذاری بیشـتری در منابع 
مقصـد گردشـگری انجـام دهند تـا بتواننـد تجربیات سـالمندان را 

ارتقـاء داده و مزیـت رقابتـی ایجـاد کننـد. 

روش‌شناسی
بـه  منظـور آزمـون فرضیه هـای مطرح شـده، گردشـگران اروپایـی 
و بـه طـور خـاص سـالمندان اروپایـی به عنـوان جامعـه آمـاری 
پژوهـش انتخـاب شـدند. مـلاک این انتخـاب آن بود که دو کشـور 
اروپایـی از بازارهـای سـنتی ایـران بـه شـمار می رونـد. همچنیـن 
اواخـر  تـا  مـاه   1398 تیر مـاه  ابتـدای  از  پژوهـش  زمانـی  بـازه 
آبـان 1399 مـلاک قـرار گرفتـه اسـت. در ایـن پژوهـش از روش 
نمونه گیـری غیـر تصادفـی اسـتفاده شـده اسـت. در واقع بـا توجه 
بـه محدودیت هـای سـفر در ایـام کرونـا پرسـش نامه ها بـه صورت 
آنلایـن و بـه زبـان انگلیسـی، بیـن کاربـران شـبکه های اجتماعـی 
اینسـتاگرام و فیسـبوک در میـان گردشـگران اروپایی توزیع شـد. 
فراینـد توزیـع آنلاین پرسـش نامه ها تا زمان دسترسـی پژوهشـگر 
بـه 384 پرسـش نامه کامـل ادامـه پیـدا کـرد. ایـن تحقیـق از نظر 
هـدف کاربـردی و از نظـر روش جزء تحقیقات توصیفي-پیمایشـي 
اسـت. سـن گردشـگران بالای 60 سـال اسـت. در این پژوهش 60 
درصـد جامعـه آمـاری را مـردان و 40 درصـد آن را زنـان تشـکیل 
دادنـد. روش نمونه گیـری ایـن پژوهـش غیر تصادفی در دسـترس 
اسـت و از جـدول مـورگان برای تعیین تعداد نمونه اسـتفاده شـده 
اسـت. در ایـن پژوهـش متغیر مسـتقل عوامـل کششـی بازاریابی، 
جاذبه هـای اصلـی، امکانـات، رضایـت، اهـداف رفتـاری، عواملـی 
احساسـات،  فراغـت،  دانـش،  اجتماعی شـدن،  بازاریابـی،  رانشـی 
شـادی، غافلگیـری مثبـت و متغیـر میانجـی سـن و تجربـۀ قبلـی 
اسـت. جـدول ابعـاد و گویه هـای مـدل در جـدول 1 آمـده اسـت.

یافته‌های‌پژوهش
آمار‌استنباطی‌•

ابتـدا مـدل پژوهش در نرم افـزار SMART PLS ورژن 28/ 13 اجرا 
شـد تـا بتوانـد در قالـب قوانیـن آمـار اسـتنباطی به کشـف الگوها 
در نمونـه و تعمیـم آن بـه جامعه بپـردازد. الگوهای کشف شـده در 
نمونـۀ پژوهـش حاضـر در قالـب بیرونـی )اندازه گیـری( و درونـی 
)سـاختاری( ارائـه می شـود. ابتدا به آزمـون مدل بیرونـی و وظیفۀ 
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Pestana et al. , 2018. :تصویر 1. مدل عوامل بازاریابی در جذب گردشگران سالخوردۀ فرهنگی. مأخذ

گویه‌هاابعاد

تجربۀ اقلیم متنوع، تجربه گردشگری ماجراجویانه (Pestana et al., 2018)تجربه

گذراندن اوقات فراغت، فرار از روزمرگی و محیط معمول زندگی  ).ibid(فراغت

صحبت کردن با دوستان دربارۀ سفر، رفتن به جاهایی که دوستانم نرفته اند ).ibid(اجتماعی شدن
(Correia, Valle & Moco, 2007)توسعۀ دوستی

سیستم حمل ونقل مناسب )ریلی، هوایی و زمینی( و سهولت دسترسی(Pestana et al. , 2018) امکانات
(Parreira & Silva, 2014)  )... تسهیلات اقامتی )از قبیل هتل، مهمانسرا، رستوران و کمپ

کیفیت و تنوع غذاهای محلی و ستنی )غریبی،1391( 

به منظور لذت بردن از جاذبه های طبیعی، جاذبه های برجسته تاریخی و فرهنگی(Pestana et al. , 2018) جاذبه های گردشگری
تنوع جاذبه ها )تاریخی، فرهنگی، انواع باغ ها و موزه ها(، جست وجوی چیزهای تازه و جدید )غریبی،1391(

افزایش دانش و اطلاعات دربارۀ فرهنگ و سبک زندگی (Pestana et al. , 2018) دانش

لذت بردن از سفر به مقصد مورد نظر، سفر دوباره در آینده به مقصد مورد نظر، توصیۀ این سفر به دیگران ,Hosany,  Buzova & Sanz-Blas) رضایت
2020)

سفر برای رهایی از فشار کاری، سفر برای رسیدن به آرامش (Pestana et al. , 2018)سن

مجذوب سفر شدن ، حیرت و شگفتی  ).ibid(غافلگیری

احساس شادی و لذت از سفر، احساس خوشبختی و اشتیاق از سفر  ).ibid(شادی

احساس شادی و هیجان، احساس مثبت (Tung, Brent & Ritchie, 2011)احساسات

تشویق دوستان و اقوام به بازدید از این مقصد، بازدید مجدد مقصد در آینده (Pestana et al. , 2018)اهداف رفتاری

تازگی و جدید بودن تجربه سفر به مقصد مورد نظر ، دیدار دوستان و خویشاوندان ، نگرش محیط گرایی ).ibid(عوامل رانشی

سرگرمی و تفریحات متنوع  ).ibid(عوامل کششی
(Hosany & Gilbert, 2010)  توصیۀ مقصد به افراد دیگر ، گفتن چیزهای مثبت در مورد این مقصد به افراد

جدول 1. ابعاد و گویه های مدل. مأخذ: نگارندگان.

.
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ایـن مـدل کـه بررسـی پایایـی و روایـی سـازه اسـت پرداختـه 
می شـود و سـپس آزمـون فرضیه ها در قالـب مدل درونـی بر آمده 

از ادبیـات پژوهـش انجام می شـود.
آزمون‌های‌مدل‌بیرونی‌-

در مـدل بیرونـی رابطـۀ بیـن متغیرهـای مکنون و آشـکار بررسـی 
می گـردد. بـه رابطـۀ بیـن متغیرهـای مکنـون و آشـکار در حـال 
اسـتاندارد، بـار عاملـی گفته می شـود اکنـون مـدل را در دو حالت 
تخمیـن ضریـب اسـتاندارد و نیـز معنـاداری ضرایـب بـه صـورت 
تصاویـر 2- 4 مشـاهده می شـود. همچنیـن در جـدول 2 آزمـون 
میانگیـن واریانـس نشـان داده شـده اسـت. کلیـۀ ضرایـب روایـی 
همگـرا در ایـن قسـمت پژوهـش بزرگتـر از 5/ 0 گـزارش  شـده 
اسـت بنابرایـن روایـی همگـرای پژوهـش توسـط ایـن آزمـون نیز 

تأییـد می شـود.
بـا توجـه به مقادیـر حاصل از جـدول CV COM یکـی متغیرهای 
پژوهـش کـه همگـی با مقایسـه با سـه مقدار معرفی شـده بسـیار 
بیشـتر از 15/ 0 هسـتند. کیفیـت مـدل بیرونـی یـا اندازه گیـری 
پژوهـش متوسـط رو بـه قـوی اسـت کـه نشـان از حـدس دقیـق 

اعـداد حذف شـده در دسـتور نادیده گیـری اسـت.
مدل‌درونی‌پژوهش‌-

بـا توجه بـه اینکه میـزان ضریب معنـاداری فرضیـۀ پژوهش پیش 

رو تأییـد شـده اسـت، در نتیجه می تـوان نتیجه گرفـت که فرضیۀ 
پیـش رو تأییـد شـده اسـت. نتایـج حاکـی از آن اسـت کـه عوامل 
روان شـناختی رانشـی کـه بر نحـوۀ فراغـت گردشـگران در ضریب 
مسـیر 256/ 0 بـا اطمینـان 99/ 0 درصـد بـه دسـت آمده اسـت، 
اثـر معنـادار دارد ولـی ایـن تأثیـر زیاد قوی نیسـت. ایـن در حالی 
اسـت کـه عوامل روان شـناختی رانشـی بـر دانش گردشـگران هم 
بـا ضریـب مسـیر 489/ 0 و اطمینـان 99/ 0 درصـد نیـز تأثیـری 
مثبـت و معنـادار اسـت ولـی ایـن تأثیـر کمـی قـوی می باشـد. 
عوامـل روان شـناختی رانشـی بـر اجتماعـی شـدن گردشـگران بـا 
ضریـب مسـیر 388/ 0 و بـا اطمینـان 99/ 0 تأثیـری مثبـت و 
معنـادار اسـت. عوامل روان شـناختی بر اهداف رفتاری گردشـگران 
تأثیـری  درصـد   0  /99 اطمینـان  و   0  /079 مسـیر  ضریـب  بـا 
مثبـت و معنـادار اسـت ولـی ایـن تأثیـر ضعیـف می باشـد. عوامل 
روان شـناختی بـر رضایـت گردشـگران بـا ضریب مسـیر 208/ 0 و 
بـا اطمینـان 99/ 0 درصـد تأثیـری مثبت و معنادار اسـت ولی این 
تأثیـر کمـی ضعیـف می باشـد. عوامـل کششـی بازاریابـی بر جذب 
گردشـگران بـه سـمت جاذبه هـا بـا ضریـب مسـیر 438/ 0 و بـا 
اطمینـان 99/ 0 درصـد تأثیـری مثبـت و معنادار ولـی کمی قوی 
اسـت. همچنین بررسـی سـن بر عوامل کششی و رانشـی بازاریابی 
بـا ضریـب مسـیر 377/ 0 و اطمینـان 99/ 0 درصـد تأثیری مثبت 

تصویر 2. مدل اولیۀ بیرونی در حالت تخمین ضریب استاندارد. مأخذ: نگارندگان.
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تصویر 4. مدل ساختاری در حالت معناداری ضرایب بدون سؤال. مأخذ: نگارندگان.

تصویر 3. مدل در حالت آزمون کیفیت مدل بیرونی. مأخذ: نگارندگان.
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و معنـادار اسـت ولـی ایـن تأثیـر نیـز کمـی قـوی اسـت. عوامـل 
کششـی بـر رضایـت گردشـگران نیـز با ضریـب مسـیر 201/ 0  و 
بـا اطمینـان 99/ 0 درصـد تأثیـری مثبـت و معنـادار اسـت، ولـی 
ایـن تأثیـر کمـی ضعیف اسـت. عوامل روان شـناختی کششـی نیز 
بـر اهـداف رفتـاری با ضریـب مسـیر 371/ 0 و با اطمینـان 99/ 0 
درصـد تأثیـری مثبـت و معنـادار اسـت ولی ایـن تأثیـر کمی قوی 
اسـت. همچنیـن احساسـات گردشـگران بر اهـداف رفتـاری نیز با 
ضریـب مسـیر 013/ 0 و اطمینـان 99/ 0 درصـد تأثیـری مثبت و 
معنـادار اسـت ولـی ایـن تأثیـر خیلی ضعیف اسـت. احساسـات بر 
غافلگیـری گردشـگران نیـز با ضریب مسـیر 263/ 0 و بـا اطمینان 
99/ 0 درصـد تأثیـری مثبـت و معنادار اسـت ولی ایـن تأثیر کمی 
ضعیـف اسـت. احساسـات گردشـگران بر میزان شـادی بـا ضریب 
مسـیر 406/ 0 و بـا اطمینـان 99/ 0 تأثیـری مثبـت و معنادار ولی 

کمـی قوی اسـت.

نتیجه‌گیری‌و‌پیشنهاد‌ات
ایـن پژوهـش بـه منظـور بررسـی اثـر عوامـل کششـی بازاریابـی 
عوامـل  و  رضایـت(  تجربـه،  گردشـگری،  جاذبه هـای  )امکانـات، 
رانشـی بازاریابی )دانش، سـن، اجتماعی شـدن، فراغـت( در جذب 
گردشـگران سـالخورده فرهنگـی انجـام شـد. نتایـج ایـن پژوهش 
نشـان داد کـه در صنعـت گردشـگري، انگیزش اصلي تریـن مفهوم 
در شـناخت رفتـار مصرف کننـده و فرایند انتخاب مقصد اسـت. از 
این رو، شـناخت انگیزه هاي گردشـگران از سـفر مي توانـد، مزایایي 
را هـم بـراي خـود گردشـگر و هم بـراي افـرادي که از ایـن طریق 
انگیزشـي  کسـب درآمـد مي کننـد، داشـته باشـد. درک عوامـل 

کـه منجـر بـه تصمیمـات مسـافرت و رفتـار مصـرف مي شـوند، با 
توجـه بـه افزایـش تعداد سـالمندان در کشـورهای توسـعه یافته و 
کشـورهای درحال توسـعه و اهمیـت صنعت گردشـگری برای این 
گـروه سـنی توجـه بـه انگیزه های ایـن گروه سـنی بسـیار اهمیت 
پیدا کرده اسـت. سـالمندان به دلیل داشـتن اوقات فراغت بیشـتر 
مسـتقل تر هسـتند و البتـه دارای موقعیت مالی بهتری می باشـند، 
آنهـا اولویت بنـدی متفاوتـی دربـارۀ سـفر نسـبت به جوانـان دارند 
و همیـن موضـوع باعث شـده این گروه از گردشـگران مـورد توجه 
بازاریابـان و برنامه ریـزان گردشـگری قـرار گیرنـد. سیاسـت گذارن 
صنعـت  گردشـگری  علاقـۀ بیشـتری  بـه  جـذب بخـش  سـود آور 
بـازار دارد، یعنـی  آن  دسـته  از  بـازار  کـه  اقامـت  طولانـی  مـدت  را  
انتخـاب  می کنـد و هزینـۀ آن هـا در مقصـد بیشـتر اسـت. کلـب 
 (Kolb , 2017) در ایـن راسـتا بـر ایـن بـاور اسـت که افراد  مسـن  
بـه  دلیـل  تجربـه  و  تفکـر  عاقلانـه  کمتر  تحـت  تأثیر  تصویر سـازی  
منفـی  رسـانه ها  قـرار  می گیرنـد. اسـعدی، برومنـدزاد و مالکی نژاد 
)1396( نیـز بـر ایـن باورنـد که توجه به توسـعۀ سـفرهای ارشـد 
و برنامه ریـزی بـرای تورهـای ویـژه می توانـد، راهی بـرای پر کردن 
بخشـی از اوقـات فراغـت سـالمندان ایرانـی تلقـی شـود. در  ایران  
ماننـد  سـایر  کشـورهای  جهان سـالمندی  بـه  دلیل  کاهـش  میزان  
زاد  و  ولـد،  پیشـرفت های   پزشـکی،  بهداشـت،  آمـوزش  و پـرورش  و 
 همچنیـن  افزایـش  امیـد  بـه  زندگـی  رونـد  رو  بـه  رشـدی  دارد.  از  
آنجـا  کـه  ایـن  پدیده،  در  ایـران  پدیـده  نوینی  اسـت  و  می تواند  آثار 
 متعـددی  بر جنبه هـای  مختلـف  زندگـی  بگـذارد،  توجه  بـه  نیازها  و  
در  نظـر  گرفتـن  این  افـراد  در برنامه ریزی هـا را  لازم  و  ضروری کرده 
اسـت. سـالمندان  انتظـارات  متفاوتی  نسـبت  بـه  مسـافرت  دارند  و 

آزمون‌میانگین‌واریانس‌استخراجی متغیر ردیف

0/581 اجتماعی شدن 1

0/713 احساسات 2

0/598 اهداف رفتاری 3

0/606 جذب گردشگران 4

0/642 دانش گردشگری 5

0/598 رضایت گردشگران 6

0/761 سن 7

0/711 شادی 8

0/603 عوامل روان شناختی رانشی در بازاریابی 9

0/774 عوامل روان شناختی کششی در بازاریابی 10

0/701 غافلگیری مثبت 11

0/496 تجارب قبلی 12

0/507 امکانات 13

جدول2. آزمون میانگین واریانس استخراجی. مأخذ: نگارندگان.
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 ارزش هـای  متفاوتـی  را  طلـب  می کنند.  با  درک  بهتـر  این  انتظارات  
و  ارزشـها،  مدیریـت  مقصـد  خواهـد  توانسـت  ویژگی هـای  مقصد  را  
کـه باعـث جـذب  این  گـروه از گردشـگران  می شـود،  ارتقا  بخشـد. 
با توجه به این موضوع، مسـئلۀ بهداشت، سلامت، تأمین آسایش 
پیدا  گستردهتري  و  تازه  ابعاد  روز  هر  جامعه  در  افراد  این  رفاه  و 
ميکند. زیرا آنچه دانش امروزي به آن توجه ميکند، تنها طولاني 
سالهاي  که  داشت  توجه  باید  بلکه  نیست،  زندگي  دوران  کردن 
اضافي عمر انسان در نهایت آرامش و سلامت جسم و روان سپري 
علمي  پیشرفت  نشود،  تأمین  شرایط  این  که  صورتي  در  و  شـود 
براي تأمین زندگي طولانيتر بي نتیجه و مخاطره آمیز خواهد بود. 
بسیاري از کشورهاي جهان بـرای جمعیت سالمند خود برنامه های 
سـفر متعـددی را تدویـن می کننـد. از آنجا که سالمندان دوران 
بازنشستگي را سپري ميکنند، اغلب به دلیل فوت همسر یا رفتن 
فرزندان از خانه تنها و نسبت به دیگر اقشار جامعه آسیب پذیرتـر 
هستند. گردشگري و سفر ميتواند، تأثیر مثبتي بر کیفیت زندگي و 
میزان لذت این افراد از زندگي داشته باشد. ضمن اینکه تعداد قابل 
توجـه افراد سالمند، انعطاف پذیري زماني و تمکن مالي، آنان را به 
یکي از بازارهاي جذاب صنعت گردشگري تبدیل کرده است و نکتۀ 
مهـم اینکـه عمـده انگیزۀ ایـن گردشـگران، فرهنگی اسـت.  نتایج 
ایـن پژوهش نشـان داد که برنامه ریزان کشـور بایـد درصدد جذب 
توسعه  اجتماعي  و  اقتصادي  منافع  از  تا  بوده  سالمند  گردشگران 
مهـم مستلزم  این  اما  نمانند.  بهره  بي  افراد  این  براي  گردشگري 
درک موارد مهمي در ارتباط با این قشر اسـت کـه در صورت عدم 
دانش کافي در رابطه با انگیزه هاي سفر آنان، نميتوان راهبردهاي 
توسعهاي براي این قشر تدوین کرد. در این پژوهش مدل انگیزشي 
سفر بـرای ایـن طیـف از گردشـگران تدویـن شـده اسـت. نتایـج 
ایـن پژوهـش حاکـی از آن بود که ایجـاد دفاتـر خدمات مسافرتي 
اهیمـت  از  گردشـگران  از  قشـر  ایـن  بـرای  تخصصـی  و  مناسب 
زیـادی برخـوردار است. بـا توجـه به موارد بـالا و علم بـه این نکته 
کـه کشـور ایـران یکـی از غنی تریـن کشـورهای جهـان از لحـاظ 
جاذبه هـای تاریخی-فرهنگـی و طبیعی اسـت برنامه ریزان توسـعۀ 
گردشـگری می تواننـد، با بررسـی عوامل روانشـناختی تأثیرگذار بر 
انتخاب این گروه از گردشـگران )مانند بررسـی انگیزه و احساسات( 
بـه جـذب ایـن گـروه از گردشـگران اقـدام و در صورت جـذب این 
گردشـگران کـه عمدتاً هـم انگیزه هـای فرهنگی دارنـد، پیامدهای 
مثبتـی ماننـد ایجـاد اشـتغال بـرای افـراد بومـی و رشـد اقتصادی 
فراهـم آوردنـد. یافته هـای ایـن پژوهـش مشـخص نشـان داد کـه 
عوامـل روان شـناختی رانشـی بازاریابی بر نحوۀ فراغت گردشـگران 
سـالمند اروپایـی اثـر مثبـت و معنـاداري داشـته؛ و همچنین بین 
عوامل روان شـناختی رانشـی بازاریابی و دانش گردشـگران سالمند 
اروپایـی رابطـه معنـاداري وجـود دارد؛ بیـن عوامل روان شـناختی 
رانشـی بازاریابـی و اجتماعی شـدن گردشـگران سـالمند اروپایـی 
پژوهـش  از  بخـش  ایـن  نتایـج  دارد.  وجـود  معنـاداري  رابطـۀ 

 ،(Bosch & Gharaveis, 2017) قراویـز  و  بـوش  یافته هـای  بـا 
همـکاران   و  پسـتانا   ،(Kim et al., 2019) همـکاران  و  کیمـا 
(Pestana et al. , 2018) هم راستاسـت. یافته هـای پژوهـش نشـان 
اهـداف  بازاریابـی و  بیـن عوامـل روان شـناختی رانشـی  داد کـه 
وجـود  معنـاداري  رابطـۀ  اروپایـی  سـالمند  گردشـگران  رفتـاری 
دارد؛ و بیـن عوامـل روان شـناختی رانشـی و رضایـت گردشـگران 
سـالمند اروپایـی رابطـۀ معنـاداری وجـود دارد. نتایـج پژوهـش 
بیانگـر آن اسـت کـه رابطۀ معناداري )همبسـتگی معنـاداري( بین 
عوامـل کششـی بازاریابـی و جـذب گردشـگران سـالمند اروپایـی 
بـه سـمت جاذبه هـای اصلـی گردشـگری وجـود دارد. نتایـج ایـن 
بخـش از پژوهـش بـا یافته هـای چـن (Chen, 2010)، پیـرس و 
 (Jang & Wu, 2006) و جانـگ و وو (Pearce & Lee, 2005) لـي
همخوانـی دارد. نتایـج ایـن پژوهـش حاکـی از آن بـود کـه رابطـۀ 
معنـاداري )همبسـتگی معنـاداري( بین عوامل سـن گردشـگران و 
عوامـل کششـی و رانشـی بازاریابـی گردشـگران سـالمند اروپایـی 
وجـود دارد. همچنیـن بین عوامل روان شـناختی کششـی بازاریابی 
و رضایـت گردشـگران سـالمند اروپایـی رابطـۀ معنـاداري وجـود 
دارد. نتایـج ایـن بخـش از پژوهـش بـا یافته های هوبـر و همکاران، 
دواسـا و همـکاران و رنجانتـان و محمـد هم راسـتا اسـت. با توجه 
بـه نتیجـۀ پژوهـش، از آنجایـی کـه عوامـل روان شـناختی رانشـی 
بازاریابـی اثـر مثبتـی بر نحـوۀ فراغـت گردشـگران سـالمند دارد، 
فرهنگـی  جاذبه هـای  و  مناطـق  معرفـی  بـه  می شـود  پیشـنهاد 
کشـور در سـطح بین المللـی مبادرت شـود، اطلاع رسـانی در مورد 
اینکـه ایـران بـرای گذرانـدن اوقـات فراغـت سـالمندان گزینـه ای 
ایـن رو  از  اسـت،  پژوهـش  پیشـنهادهای  دیگـر  از  اسـت  مفیـد 
انتشـار تصاویـر از جاذبه هـای فرهنگـی ایـران در فضـای مجـازی 
جهـت ایجـاد انگیـزه ضـروری اسـت. تهیـۀ فیلم هـای مناسـب از 
فرهنـگ اقـوام مختلـف ایرانـی بـرای آن دسـته از گردشـگرانی 
کـه جویـای یافتـن دانـش در مـورد اقـوام هسـتند، نیـز منجـر به 
ترغیـب بـه سـفر بـه ایـران خواهـد شـد. تهیـه و انتشـار تصاویـر 
مربـوط بـه آداب و سـنن متفـاوت و گوناگـون فرهنگـی ایـران نیز 
بـرای گردشـگرانی کـه علاقه منـد بـه آشـنایی بـا آداب و رسـوم 
فرهنـگ سـایر کشـورها هسـتند، ایجـاد انگیـزه می کنـد. توصیـه 
می شـود، بـا اطلاع رسـانی مناسـب از کیفیـت، خدمات، بهداشـت، 
و  برنامه ریـزی  اقامتـگاه،  سـرویس دهی  و  امکانـات  دسترسـی ها، 
رسـیدگی کامـل و جامـع سـفر ویـژۀ گردشـگران سـالمند، توجـه 
آنـان بـرای سـفر بـه ایـران جلب شـود. بـا توجه بـه وجـود مراکز 
فرهنگـی و تاریخـی متعـدد در کشـور نظیـر موزه هـا و کاخ هـا و 
کاروانسـراها می تـوان گردشـگران سـالمند اروپایـی را ترغیـب بـه 
بازدیـد از ایـن مراکـز کـرد، لـذا توصیه می شـود، توجه به توسـعۀ 
زیرسـاخت های مناسـب گردشـگری بـرای سـالمندان مـورد توجه 
مدیـران گردشـگری کشـور قرار گیرد، تسـهیل صدور ویـزا و اجازۀ 
اقامـت، ارائـۀ برنامه هـای آموزشـی بـرای نیـروی انسـانی کـه بـه 
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پی‌نوشت‌ها
Horneman .1

سـالمندان خدمـات ارائـه می دهنـد از دیگـر پیشـنهادهای ایـن 
پژوهـش اسـت، همچنیـن می تـوان بـا ایجـاد اقامتگاه هـای امن و 
راحـت محیطـی آرام برای گردشـگران فراهم آورنـد. قیمت گذاری 
سـفر برای سـالمندان نیـز باید براسـاس اسـتانداردهای بین المللی 
انجـام پذیـرد؛ بنابرایـن بـا تهیـه فیلم هـا و تصاویـر از تجربیـات 
و احساسـات خوبـی کـه گردشـگران خارجـی از سـفر بـه ایـران 
داشـته اند و انعـکاس آن هـا در سـطح بین المللـی می تـوان سـایر 
گردشـگران را جهـت سـفر بـه ایـران ترغیـب نمـود. همچنیـن بـا 
سـاخت اپلیکیشـن های گردشـگری جـذاب و انعـکاس تجربیـات 
و احساسـات خوبـی کـه گردشـگران خارجـی از سـفر بـه ایـران 
داشـته اند، می تـوان بـه ترغیـب سـایر گردشـگران جهـت سـفر به 

ایـران پرداخـت. بـه مسـئولین گردشـگری توصیـه می شـود کـه 
بسـتری بـرای بـه اشـتراک گذاشـتن تجربیـات شـاد گردشـگران 
قبلـی از سـفر بـه ایـران توسـط تورهای گردشـگری فراهـم کنند. 
دسترسـی ها،  بهداشـت،  خدمـات،  کیفیـت،  از  رضایت منـدی 
امکانـات و سـرویس دهی اقامتـگاه، برنامه ریـزی و رسـیدگی کامل 
و جامـع سـفر ویـژۀ گردشـگران سـالمند و عوامل توسـعۀ خدمات 
تورگردانـی شـامل برنامه ریـزی گشـت، مشـاورۀ سـفر و بازدیـد از 
جاذبه هـای منطقـه از دیگـر پیشـنهادهای ایـن پژوهـش اسـت. 
نقـش اقامتگاه برای گردشـگران سـالمند نیز بسـیار پررنگ اسـت. 
در مجمـوع خدمـات، امکانـات و اقامتـگاه می توانـد، خاطره هـای 

خـوش از یـک سـفر را بـرای یک گردشـگر سـالمند بسـازد.
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