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 چکیده
‌کند‌کم ‌می‌کارآمدتر ی‌‌راهبردها‌و‌سفر‌یها‌بسته‌بهتر‌یتوسعه‌به‌گردشگری‌ی‌بازار‌‌‌‌ها‌‌بخش‌شناسایی با‌.

‌درکنار‌سالمند‌افراد‌سفر‌رفتاری‌علایق‌با‌آن‌مقایسه‌و‌رفتاری‌ارزشهای‌مورد‌انتظار‌ناشی‌از‌الگوهای‌یی‌شناسا

‌بخش‌سالمند‌گردشگران‌بازار‌توان‌می‌فردی‌یها‌ویژگی ‌این‌‌‌را ‌پیش‌بینی‌کرد. ‌هدف‌نظر‌از‌مطالعه‌بندی‌و

است.‌برای‌شناسایی‌ارزشهای‌مورد‌انتظار‌از‌‌پیمایشی‌-توصیفی،‌اطلاعات‌گردآوری‌شیوه‌به‌لحاظ‌و‌کاربردی

‌از‌شبکه‌ها‌بینی‌گروهرویکرد‌کیفی‌و‌روش‌دلفی‌و‌برای‌پیش ‌ ‌استفاده ی‌عصبی‌ها‌ی‌بازار‌از‌رویکرد‌کمی‌با

ر‌تصادفی‌به‌روش‌نمونه‌گیری‌غی‌نفر‌ازگردشگران‌سالمندان‌اصفهانی‌و‌تهرانی‌930پژوهش‌بین‌‌برد.این‌بهره‌می

‌است.‌و‌در‌دسترس‌انجام ‌ویژگی‌می‌نتایج‌نشان‌شده ‌ناشی‌از ‌انگیزهها‌دهد‌ارزشها ی‌ها‌ی‌فردی‌و‌شخصیتی،

‌اساس‌ارزش ‌بر ‌سالمند ‌بازارگردشگران ‌است. ‌لذت‌سفر ‌و ‌سب ‌سفر ‌سفر، ‌تجربه ‌با‌سفر، ‌انتظار، های‌مورد

‌و‌پیش‌بینی‌شدند.‌مرفه‌و‌جوان‌شناسایی‌‌تکنی ‌شبکه‌عصبی‌در‌سه‌گروه‌محافظه‌کار،
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 مقدمه

‌رو‌جمعیت‌پیری‌موج‌با‌توسعه‌حال‌در‌کشورهای‌برخی‌حتی‌و‌یافته‌توسعه‌کشورهای‌امروزه

‌تصادیاق‌یها‌فعالیت‌برای‌زیادی‌یها‌فرصت‌آغازگر‌تواند‌می‌موضوع‌این‌هستند،‌رو‌به

شکی‌نیست‌که‌.است‌گردشگری‌،ها‌فعالیت‌این‌از‌(.یکی7،2072لی‌سر‌و‌چوالیر‌)باشد‌مختلف

‌قرار ‌خود ‌زندگی ‌در ‌برتری ‌اولویت ‌عنوان ‌به ‌را ‌سفر ‌جوان ‌افراد ‌با ‌مقایسه ‌در ‌مسن ‌افراد

‌آن‌می ‌که ‌چرا ‌تر‌‌ها‌دهند، ‌مستقل ‌است، ‌بیشتر ‌اوقات‌فراغتشان ‌داشته، ‌بهتری موقعیت‌مالی

‌و ‌پرستون‌هستند ‌و ‌مارتین ‌دارند) ‌کمتری ‌خانوادگی ‌و ‌اجتماعی ‌2تعهدات ‌و‌7334، ‌زیمر ؛

(.‌بر‌همین‌اساس‌توسعه‌گردشگری‌داخلی‌برای‌افراد‌سالمند‌امری‌ضروری‌و‌9‌،7335همکاران

تواند‌به‌بهینه‌سازی‌منابع،‌‌می‌بخش‌بندی‌بازار‌بر‌مبنای‌نیازهای‌مشتری‌است‌که.منطقی‌است

ی‌اثر‌بخش‌بازاریابی‌وهدف‌گذاری‌بهتر‌ها‌ر‌مقابل‌رقبا،‌و‌توسعه‌برنامهتقویت‌توان‌شرکتها‌د

‌شناسایی ‌که‌است‌مشتریان‌بندی‌دسته‌و‌هدف‌مشتریان‌تحلیل‌مستلزم‌مشتریان‌کم ‌کند.

‌.‌شود‌می‌آنها‌یها‌ویژگی‌اساس‌بر‌سودآور‌مشتریان‌از‌ییها‌گروه‌یافتن‌به‌منجر

‌مساف ‌انتظارات‌متفاوتی‌نسبت‌به ‌طلب‌میسالمندان ‌ارزشهای‌متفاوتی‌را ‌با‌‌رت‌دارند‌و کنند.

‌مدیریت ‌ارزشها ‌این‌انتظارات‌و ‌که‌را‌مقصد‌یها‌ویژگی‌توانست‌خواهد‌مقصد‌درک‌بهتر

‌متمرکز‌متفاوتی‌بازارهای‌بر‌یا‌بخشد‌ارتقا‌است‌این‌گردشگران‌یها‌خواسته‌ی‌تامین‌کننده

(‌4‌،2074شومیکر‌و‌دارد)چن‌خوانیهم‌منابع‌و‌ها‌ویژگی‌با‌آن‌گردشگران‌ی‌انگیزه‌که‌شود

گذشته،زمانی‌‌های‌سال‌در‌که‌است‌معمولاً‌از‌سوی‌گردشگران‌مسنی‌ایران‌سفر‌به‌برای‌.تقاضا

‌بودن‌سالخورده‌دلایل‌از‌یکی‌بنابراین.‌است‌شده‌انجام‌آنها‌روی‌که‌جوان‌بوده‌اند‌بازاریابی

‌کنند‌می‌سفر‌ایران‌به‌که‌خارجی‌گردشگران  است.‌قبل‌های‌دردهه‌هدفمند‌یبازاریاب‌انجام،

‌تمایل‌است‌آن‌دوم‌دلیل ‌در‌کمتر‌تفریحی‌سفرهای‌برای‌سالخوردگان‌که ‌و ‌میان‌است

‌شود‌خارجی،‌کشورهای‌جوان‌گردشگران ‌نمی ‌تلقی ‌تفریحی ‌مقصد ‌ی  ‌معمولاً .‌ایران

‌که‌ویژه‌به‌گیرند‌می‌تصمیم‌تر‌عاقلانه‌سالمندان ‌دارند.‌خارجی‌سفرهای‌های‌تجربه‌قشری
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‌چراکه‌گیرند‌نمی‌قرار‌کنند‌می‌منتشر‌ایران‌درباره‌منفی‌اخبار‌که‌غربی‌های‌رسانه‌تاثیر‌تحت‌نابراینب

به‌دلایل‌سیاسی‌‌اغلب‌اخبار‌درستی‌منتشر‌‌ها‌رسانه‌که‌بدانند‌شده‌موجب‌افراد‌این‌بودن‌دنیادیده

‌ایران‌و‌کرده‌سفر‌انایر‌به‌گیرند‌می‌تصمیم‌و‌کنند‌نمی‌شده‌ارائه‌منفی‌تصویر‌به‌توجهی‌نکرده‌و

انتظارات‌‌شود.‌گردشگران‌سالمند‌می‌منتشر‌ها‌رسانه‌در‌که‌تصویری‌آن‌نه‌کنند،‌تجربه‌را‌واقعی

فهم‌ارزشهای‌‌به‌نیاز‌انتظارات‌گردشگران‌سالمند،‌بهتر‌برآورده‌ساختن‌‌‌برای. متفاوتی‌از‌سفر‌دارند

 ‌‌.ن‌ارزشها‌ارائه‌داداست‌تا‌بتوان‌خدماتی‌متناسب‌با‌ای‌این‌گردشگران‌مورد‌نظر

‌گردشگری‌سالمندان‌زمینه‌در ارزش‌مورد‌انتظار‌‌شناسایی‌به‌که‌دارد‌وجود‌کمی‌مطالعات،

بپردازد‌و‌از‌همه‌این‌‌تجربه‌و‌سب ‌سفر‌،‌لذت،‌انگیزه،‌ی‌شخصیها‌گردشگر‌براساس‌ویژگی

،‌سیله‌سفرو،‌مقصد‌گردشگر،‌متغیرها‌برای‌پیش‌بینی‌ارزشهای‌مورد‌انتظار‌برای‌مکان‌اقامت

‌تبیین‌پژوهش‌این‌از‌هدف‌اینکه‌به‌توجه‌همراهان‌و‌مدت‌اقامت‌‌استفاده‌کرده‌باشد.‌با،‌غذا

‌گردشگران‌سالمند‌از‌شده‌درک‌ارزش‌تاثیر ‌و‌سفر‌از‌ی‌موردانتظارها‌ارزش‌طریق‌از‌سفر

نسبت‌‌گردشگران‌پیش‌بینی‌رفتار‌بر‌موثر‌عوامل‌.شناسایی‌بخش‌بندی‌و‌پیش‌بینی‌بازار‌است

‌سفر ‌وسیله ‌سفر، ‌مقصد ‌به ‌سفر، ‌چگونگی ‌و ‌بر‌‌.است‌اهمیت‌حائز‌مدت ‌پژوهش این

سب ‌سفر‌و‌لذت‌سفر‌‌برای‌پیش‌،‌کیفیت‌تجربه،‌انگیزه‌سفر،‌ی‌فردی‌و‌شخصیتیها‌ویژگی

‌عوامل‌ ‌این ‌مجموعه .‌ ‌است ‌کرده ‌سالمندتمرکز ‌گردشگران ‌بازار ‌بخش‌بندی ‌و ‌رفتار بینی

‌انتخاب‌مقص ‌در ‌افراد ‌قرار‌د‌مدارزشهایی‌که ‌حد‌زیادی‌مشخص‌‌می‌دهند‌را‌می‌نظر ‌تا تواند

بینی‌رفتار‌و‌نیز‌دستیابی‌به‌ی ‌‌شده‌مشتری‌به‌دلیل‌نقش‌مهمی‌که‌در‌پیش‌کند.‌ارزش‌ادراک

ای‌را‌در‌میان‌بازاریابان‌و‌محققان‌به‌خود‌معطوف‌‌توجه‌ویژه،‌کند‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌ایفا‌می

صفهان‌و‌تهران‌که‌جمعیت‌قابل‌توجهی‌از‌گردشگران‌این‌پژوهش‌در‌شهرهای‌ا کرده‌است‌.

(‌ ‌داخلی ‌اساسسالمندان ‌ایران بر ‌آمار ‌مرکز ‌آمار ‌ آخرین ‌سال ‌سالمندان‌ 7935در تعداد

ت‌که‌حدود‌دو‌میلیون‌نفر‌از‌آنها‌ساکن‌شهرهای‌تهران‌هزار‌نفر‌اس‌450میلیون‌و‌ 1کشورمان،‌

‌اف‌زیر‌انجام‌شده‌است.و‌اصفهان‌هستند(را‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌است‌با‌اهد

‌سالمند‌گردشگران‌های‌مورد‌انتظاربازارارزش‌شناسایی -1

 سالمند‌گردشگران‌بازار‌مختلف‌یها‌بخش‌شناسایی -2

 ی‌مختلف‌بازارها‌پیش‌بینی‌رفتار‌گردشگران‌در‌بخش -3
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 ادبیات پژوهش 

در‌این‌بخش‌به‌تعریف‌متغیرهای‌پژوهش‌و‌مطالعات‌انجام‌شده‌در‌خصوص‌آن‌پرداخته‌شده‌

‌است.

 گردشگری سالمندان

‌بهداشت‌جهانی‌ ‌طبق‌تعریف‌سازمان ‌است. ‌طبیعی‌زندگی‌انسان ‌سیر ‌ای‌از سالمندی‌مرحله

سالگی‌است‌که‌افراد‌از‌حوادث‌و‌اتفاقات‌زندگی‌جان‌سالم‌‌90دوران‌سالمندی‌عبور‌از‌مرز‌

ن‌آمادگی‌بدر‌برده‌و‌جوانی‌و‌میانسالی‌را‌پشت‌سر‌گذاشته‌اند.‌آنچه‌مسلم‌است‌با‌افزایش‌س

‌بر‌ایران‌کشور‌گردد.‌می‌جسمانی،‌سطوح‌فعالیت،‌ذائقه،‌نگرش‌و‌نیازهای‌افراد‌دستخوش‌تغییر

‌‌75از‌کمتر‌جمعیت‌دادن‌دست‌از‌با‌‌7935سال‌در‌مسکن‌و‌نفوس‌عمومی‌سرشماری‌اساس

ی‌‌آمارها‌است.‌شده‌خارج‌جمعیت‌جوانی‌حالت‌از‌درصد‌‌24میزان‌به‌آن‌کاهش‌و‌خود‌سال

‌درصد‌‌1‌/5از‌سال‌‌95از‌بیش‌سن‌با‌سالمند‌جمعیت‌سهم‌افزایش‌از‌حاکی‌7935سرشماری‌

‌نیز(‌سال‌‌94تا‌90)‌میانسالان‌گروه‌در‌جمعیت‌افزایش‌این.‌است‌‌35سال‌در‌‌7‌/9به‌‌30سال‌در

‌مجموع‌در‌و‌رسیده‌درصد‌‌3‌/44به‌کشور‌جمعیت‌کل‌از‌آنها‌سهم‌که‌نحوی‌به‌است‌مشهود

‌سالمند‌و‌میانسال‌افراد‌را(درصد‌57)‌کشور‌کنونی‌جمعیت‌از‌ینیم‌از‌بیش‌دهد‌می‌نشان

‌بود‌خواهند‌جوان‌دنیا‌کشور‌‌91میلادی‌‌2090سال‌در‌دهد‌می‌نشان‌مطالعات‌.دهد‌می‌تشکیل

‌در‌و‌بود‌خواهند‌پیر‌بسیار‌کشور‌‌29و‌پیر‌کشور‌‌43شدن،‌پیر‌حال‌در‌کشور‌‌53که‌حالی‌در

‌را‌دنیا‌کشور‌‌91میلادی‌‌2750سال‌در.‌شد‌خواهد‌یشدت‌بیشتر‌نسبت‌این‌میلادی‌‌2050سال

‌کشور‌‌92و‌پیر‌کشور‌‌59شدن،‌پیر‌حال‌در‌کشور‌‌45و‌خواهند‌داد‌تشکیل‌جوان‌کشورهای

‌بهداشت‌مسئله‌موضوع،‌این‌به‌توجه‌با‌(.7،2079گودکایند‌و‌کوال،‌)هی بود‌خواهند‌پیر‌بسیار

‌پیدا‌تری‌گسترده‌و‌تازه‌ابعاد‌روز‌هر‌هجامع‌در‌افراد‌این‌رفاه‌و‌آسایش‌تامین‌و‌سلامت‌و

‌کند‌می ‌زندگی‌دوران‌کردن‌طولانی‌تنها‌کند،‌می‌توجه‌بدان‌امروزی‌دانش‌که‌آنچه‌زیرا.

‌جسم‌سلامت‌و‌آرامش‌نهایت‌در‌انسان‌عمر‌اضافی‌یها‌سال‌که‌داشت‌توجه‌باید‌بلکه‌نیست،

‌تامین‌برای‌علمی‌فتپیشر‌نشود،‌تامین‌شرایطی‌چنین‌که‌صورتی‌در‌و‌شود‌سپری‌روان‌و

‌دنیا‌کشورهای‌از‌بسیاری‌که‌بود.همانطور‌خواهد‌آمیز‌مخاطره‌و‌نتیجه‌بی‌تر‌طولانی‌زندگی

                                                                                                                                                                                 

1 - He, Goodkind & Kowal 
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‌در‌قشر‌این‌یها‌توانایی‌از‌مندی‌بهره‌برای‌حتی‌و‌اند‌نکرده‌فراموش‌را‌خود‌سالمند‌جمعیت

‌ویژه‌ریزی‌امهبرن‌زندگی،‌از‌رضایتمندی‌احساس‌و‌اجتماع‌در‌آنها‌فعالانه‌حضور‌پیری،‌دوره

‌و‌قشر‌این‌به‌جدی‌نگاه‌نیز‌مسئولان‌که‌رسیده‌فرا‌آن‌زمان‌شاید‌شرایطی‌چنین‌در‌دارند،‌ای

‌سایر‌‌داشته‌سالمندی‌دوره‌در‌آنها‌نیازهای‌و‌ها‌دغدغه ‌مانند ‌ایران ‌در ‌سالمندی باشند.

و‌ی‌‌پزشکی،‌بهداشت،‌آموزش‌ها‌کشورهای‌جهان‌به‌دلیل‌کاهش‌میزان‌زاد‌و‌ولد،‌پیشرفت

پرورش‌و‌همچنین‌افزایش‌امید‌به‌زندگی‌روند‌رو‌به‌رشدی‌دارد.‌از‌آنجا‌که‌این‌پدیده،‌در‌

ی‌مختلف‌زندگی‌بگذارد،‌توجه‌به‌ها‌تواند‌آثار‌متعددی‌بر‌جنبه‌می‌ایران‌پدیده‌نوینی‌است‌و

‌رسد)وو،‌کیم‌و‌لازم‌و‌ضروری‌به‌نظر‌می‌ها‌نیازها‌و‌در‌نظر‌گرفتن‌این‌افراد‌در‌برنامه‌ریزی

‌7آیسل ،2079‌ ‌جذاب‌است‌برای‌همه‌معمولا‌مسافرت‌و‌گردش(. ‌برای‌، ‌ی ‌سالمندان‌اما

‌و‌است‌کرده‌خسته‌را‌ها‌آن‌جسم‌و‌روح‌فعالیت،‌و‌کار‌عمر‌ی ‌که‌چرا‌؛‌است‌ضرورت

‌گیرشان‌زمین‌تدریج‌به‌و‌دهد‌می‌شان‌رنج‌روزمرگی‌و‌بیکاری‌اند،‌شده‌بازنشسته‌که‌اکنون

‌ها‌رسانه‌منفی‌تصویرسازی‌تاثیر‌تحت‌کمتر‌عاقلانه‌تفکر‌و‌تجربه‌لیلد‌به‌مسن‌افراد‌.کند‌می

(‌برای‌تعیین‌طول‌اقامت‌2074و‌همکاران)9(.‌در‌پژوهشی‌که‌آلن‌2‌،2071گیرند‌‌)کلب‌می‌قرار

‌آن‌جذب‌بیشتری‌به‌علاقه‌گردشگری‌نشان‌دادندکه‌صنعت،‌گردشگران‌سالمند‌انجام‌دادند

‌‌یکی.‌دارد،‌آور‌سود‌بخش‌عنوان‌به‌کند،‌می‌را‌انتخاب‌مدت‌طولانی‌اقامت‌که‌بازار‌از‌دسته

‌را‌اسپانیایی‌سالخورده‌افراد‌اقامت‌مدت‌طول‌که‌است‌متغیرهایی‌شناسایی‌مطالعه‌این‌از‌اهداف

‌بودند‌عبارت‌اسپانیایی‌سالمندان‌توسط‌اقامت‌طول‌کننده‌تعیین‌عوامل.‌کند‌می‌تعیین‌مقصد‌در

‌در‌شده‌انجام‌یها‌فعالیت‌و‌سفر‌نوع‌گروه،‌اندازه‌اقامت،‌عنو‌هوا،‌و‌آب‌سفر،‌هدف‌سن،‌از

‌نتایج ‌مرتبط‌سن‌با‌مثبت‌طور‌به‌در‌مقصد‌اقامت‌طول‌که‌دهد‌می‌نشان‌این‌پژوهش‌‌مقصد.

‌انگیزه‌است، ‌اقامت‌و‌آب‌ویژگی، ‌مقصد، ‌تنهایی،‌به‌مسافرت‌اقامتی،‌آپارتمان‌ی ‌در‌هوا

‌و‌‌سفر ‌تور، ‌و‌برنامه‌ریزی‌شده‌روزانه‌سفرهای‌خرید،‌مانند‌دمقص‌در‌ییها‌فعالیت‌انجام‌با

‌جسمی‌یها‌فعالیت ‌پژوهش‌جوهان/ ‌دارد. ‌تاثیر ‌اقامت ‌مدت‌زمان ‌در ‌همکاران‌‌4ورزشی و

                                                                                                                                                                                 

1-Woo,  Kim & Uysal 

2 - kolb 

3 - Alén 

4 - Johann 
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‌اختصاص‌اهمیت‌گرفتن‌نظر‌در‌با‌سالمند‌گردشگران‌ترجیحات‌ارزیابی‌و‌تعیین‌(‌برای2079)

انجام‌شد‌.نتایج‌نشان‌داد‌که‌‌گردشگری‌یها‌ویژگی‌خصوص‌در‌آنان‌ادراک‌و‌آنها‌به‌یافته

‌بسته ‌را‌ها‌گردشگران‌سالمند ‌ارزیابی‌مقصد‌یها‌ویژگی‌از‌بهتر‌و‌تر‌مهم‌ی‌پیشنهادی‌تورها

غذاهای‌ارائه‌شده‌در‌مقصد‌را‌نیز‌در‌تجربه‌خود‌با‌ارزش‌دانستند.‌نتایج‌‌‌همچنین‌آنها.‌کردند

‌غذا‌انتخاب‌سپس‌و‌بیابند‌را‌محلی‌غذاهای‌خواهند‌می‌سالمند‌حاکی‌از‌این‌بود‌که‌گردشگران

‌باشند‌داشته‌نیز‌فرهنگشان‌از ‌تور‌ی ‌یها‌ویژگی‌ترین‌ضروری‌از‌یکی‌ی‌بازدید‌ها‌برنامه.

‌استفاده‌عامل‌ی ‌عنوان‌به‌تواند‌می‌و‌است ‌آفرین ‌ارزش ‌و ‌شود‌تمایز ‌ارائه‌رو،‌این‌از.

‌.کنند‌توجه‌عوامل‌این‌به‌باید‌گردشگری‌خدمات‌دهندگان

 

 ار سالمندانبخش بندی باز

‌بندی‌مشتریان،‌رفتار‌بینی‌پیش‌بحث‌در‌موجود‌یها‌روش‌پرکاربردترین‌از‌یکی .‌است‌دسته

‌بیشتری‌شباهت‌که‌است‌اصلی‌یها‌گروه‌به‌مشتریان‌کلیه‌کردن‌تقسیم‌شامل‌مشتریان‌بندی‌بخش

هشی‌(‌در‌پژو2071)2لوزدا‌و‌دی‌کارلوی‌،‌آلن(.‌‌7،‌2003ژیو‌وچائو،‌انگای)‌دارند‌یکدیگر‌به

ی‌سفر‌انجام‌دادند،‌نشان‌دادند‌که‌ها‌و‌ویژگی‌ها‌برای‌بخش‌بندی‌بازار‌سالمندان‌براساس‌انگیزه

‌بردن‌لذت‌و‌سرگرمی‌بالاتر‌‌و‌بیشتر‌خرید‌و‌گردشگران‌توانایی‌است‌ناهمگن‌‌بازار‌گردشگری

‌قرار‌را‌فراغت‌اوقات‌از ‌اولویت ‌پژوهشهای‌ها‌معیار‌.دهند‌می‌در ‌بیشتر ‌در ‌بندی ‌بخش ی

‌ویژگی ‌شامل ‌شناختیها‌گردشگری ‌جمعیت ‌ی ‌جغرافیایی، ‌سلامتی، ‌وضعیت ی‌ها‌ویژگی،

؛اسبیو،‌‌9‌،2074ی‌رفتاری‌و‌ارزش‌مورد‌انتظار‌ازسفرمعرفی‌شده‌اند)واردها‌ویژگی،‌روانشناختی

‌کارنیرو ‌وآلولوز، ‌4کاستنهولز ‌؛کیم‌2071، ‌بون، ‌5لی‌و ‌با‌خاص،‌طور‌.این‌پژوهش‌به‌(2079،

‌بازار‌یها‌شبخ‌شناسایی‌هدف ‌ارزشهای‌مورد‌‌گردشگری‌مختلف‌در ‌پیش‌بینی ‌و سالمندان

‌سفر ‌در ‌ارزش‌ادراک‌شده،تجربه،‌متغیرهایی‌انتظار رامد‌‌شخصیتی‌یها‌ویژگی‌و‌لذت‌نظیر

‌نظرقرار‌داده‌است‌که‌در‌ادامه‌به‌معرفی‌این‌متغیرها‌پرداخته‌شده‌است.

                                                                                                                                                                                 

1 - Ngai, Xiu & Chau 

2 - Alén, Losada& de Carlos 

3 - Ward 

4 -  Eusébio, Carneiro, Kastenholz & Alvelos 

5 - Kim, Lee & Bonn 
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‌ارزش ادراک شده‌

‌به‌پنج‌بُ‌ارزش‌ادراک های‌‌ای،‌شناختی‌و‌واکنش‌عد‌اجتماعی،‌احساسی،‌وظیفهشده‌مشتری‌را

‌بکمن‌بندی‌کرده‌وضعیتی‌تقسیم ‌پتری ‌و ‌متعاقباً، ‌2002)‌7اند. ‌مقیاس‌سرو ‌که‌‌2پروال‌˚( را

‌قیمت‌پرداخت ‌بهاء‌پولی‌)ارزش‌دریافت‌شده‌در‌مقایسه‌با شده(،‌‌شامل‌ابعادی‌چون‌کیفیت،

‌در‌مقایسه‌ ‌غیر‌پولی‌)ارزش‌دریافت‌شده ‌هزینهبهاء های‌مانند‌زمان‌و‌تلاش‌صرف‌شده(،‌‌با

‌واکنش‌احساسی‌می ‌معرفی‌کرده‌شهرت‌و ‌براندازه‌باشد، ‌مبنا، گیری‌ارزش‌ادراک‌‌اند.براین

‌اقامت ‌مکان ‌نسبت‌به ‌سالمند ‌گردشگران ‌شده ‌جاذبه، ‌و ‌سفر ‌ی‌مقصدها‌وسیله ‌و‌، ‌سفر زمان

‌است. ‌شده ‌حاضرتاکید ‌پژوهش ‌در ‌‌پژوهش‌همراهان ‌در ‌موجود ‌مختلف‌‌حوزههای های

بینی‌کننده‌قوی‌ومقاصد‌رفتاری‌مشتریان‌مورد‌تائید‌‌عنوان‌پیش‌شده‌را‌به‌خدماتی‌ارزش‌ادراک

؛‌وو‌2070؛‌ریو‌و‌همکاران،2003؛‌چن،2070؛‌چن‌و‌چن،2075قرار‌داده‌اند‌)جین‌و‌همکاران،

‌همکاران؛ ‌)‌.(2079و ‌چن ‌و ‌چن ‌همچون ‌محققانی ‌گردشگری ‌حوزه ‌هَلِ ‌و‌2070در ‌و )

طور‌مستقیم‌و‌مثبتی‌بر‌رضایت‌و‌رفتار‌‌شده‌به‌(‌دریافتند‌که‌ارزش‌ادراک2071)‌9کارانشهم

‌دارد ‌تأثیر ‌) گردشگران ‌همکاران ‌و ‌نجارزاده ‌ای‌که ‌مطالعه ‌در ‌زیست‌7939. ‌رفتار ‌درباره )

‌مشارکت‌ ‌رضایت‌بر ‌و ‌ارزش‌ادراک‌شده ‌ساختار ‌دریافتند ‌دادند ‌انجام محیطی‌گردشگران

‌در‌رفتار‌زیست‌محیطی‌او‌تاثیرگذار‌است.‌گردشگر‌و‌در‌نتیجه

 

 تجربه مشتری

‌مصرف ‌رفتار ‌تحقیقات ‌در ‌حیاتی ‌مفهومی ‌به ‌مشتریان ‌تبدیل‌تجربه ‌و‌‌کننده ‌)اتو ‌است شده

‌4ریچی ‌همکاران،7339، ‌جین‌و ‌چن،2075؛ ‌چن‌و ‌2070؛ ‌همکاران، ‌و ‌کائو ‌و‌2003؛ ‌کول ؛

‌مفهوم5،2004اسکات ‌واکنش(. ‌مزایای‌روانی‌‌اطفیی‌عها‌‌سازی‌کیفیت‌تجربه، ‌به گردشگران

در‌زمینه‌گردشگری،‌بررسی‌کیفیت‌تجربه‌مشتریان‌بر‌.گیرد‌را‌دربر‌می‌مطلوبشان‌از‌تجربه‌سفر‌

                                                                                                                                                                                 

1-Petrick and Backman  
2- SERV-PERVAL Scale 

3- Hallak et al 

4- Otto, J. E., & Ritchie 

5 - Cole & Scott 
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کیفیت‌خدمات‌ارجحیت‌دارد‌زیرا‌خدمات‌گردشگری‌در‌ماهیت‌خودشان‌لذت‌و‌خوشی‌را‌

خصوص‌لذت‌سفر‌‌در.آورند‌کنندگان‌به‌ارمغان‌می‌به‌همراه‌دارند‌که‌تجاربی‌را‌برای‌مصرف

‌هتل ‌زمینه ‌در ‌خطوط‌هوایی، ‌پژوهش‌اتو‌ها‌تورهای‌مسافرتی‌و‌جاذبه، ی‌گردشگری‌هم‌در

 .(‌اشاراتی‌شده‌است7339وریچی‌)

 لذت مشتری

‌است.‌ ‌ادبیات‌بازاریابی‌خدمات‌به‌خود‌جلب‌کرده ‌در ‌زیادی‌را ‌لذت‌مشتری‌نیز‌توجه ایده

(‌مطرح‌کرده‌است،‌ناشی‌7330)‌2که‌الیور‌7عدم‌تائید‌˚خاستگاه‌مفهوم‌لذت‌از‌تئوری‌انتظار‌

‌با‌انتظاراتشان‌از‌این‌تجربه‌‌شان‌از‌ارائه‌کنندگان‌تجربه‌واقعی‌شود.‌مصرف‌می دهنده‌خدمت‌را

‌به‌دو‌صورت‌تشخیص‌می‌کنند.‌مصرف‌مقایسه‌می دهند‌اول‌زمانی‌که‌‌کنندگان‌عدم‌تائید‌را

کنندگان‌از‌‌ت(‌و‌دوم‌زمانی‌که‌تجربه‌مصرفشان‌از‌انتظاراتشان‌فراتر‌رود‌)عدم‌تائید‌مثب‌تجربه

‌این‌چارچوب،‌ ‌ازنظر ‌که ‌منفی(؛ ‌تائید ‌)عدم ‌کند ‌برآورده ‌را ‌انتظاراتشان ی ‌خدمت‌نتواند

(‌از‌اعتبار‌2005)‌9شود.‌در‌این‌میان‌مقیاس‌فین‌لذت،‌ی ‌پاسخ‌هیجانی‌مثبت‌در‌نظر‌گرفته‌می

نوازی‌و‌گردشگری‌بسیار‌‌عت‌مهمانبالایی‌در‌بین‌محققان‌برخوردار‌است‌و‌در‌مطالعات‌صن

‌ریو ‌و ‌کیم ‌است‌)علی، ‌شده ‌همکاران،4،2079استفاده ‌و ‌علی ‌مقیاس‌2079؛ ‌پژوهش، ‌این .)

یی‌برای‌عملیاتی‌ها‌کند‌که‌شامل‌شاخص‌(‌را‌اقتباس‌می2005گیری‌مشابه‌با‌مقیاس‌فین‌)‌اندازه

‌به‌کردن‌لذت‌گردشگر‌می ‌این‌پژوهش‌لذت‌گردشگران‌سالمند‌را وان‌پاسخ‌هیجانی‌عن‌شود.

کند‌و‌این‌لذت‌به‌خوشحال‌بودن‌از‌مکان‌‌سازی‌می‌در‌طول‌تجربه‌خدمت‌در‌ی ‌سفر‌مفهوم

(‌2079)5گردد.‌طبق‌مطالعات‌باسارانگیل‌اقامت،‌غذا،‌وسیله‌سفر‌و‌تصویر‌مثبت‌از‌مقصد‌بر‌می

‌تمایل‌مجدد‌(2075و‌جین‌و‌همکاران) ‌بر‌رفتار‌آتی‌گردشگران‌در ‌و‌لذت‌گردشگر ‌تجربه

بینی‌پیش سفرو‌توصیه‌به‌دیگران‌تاثیر‌دارد‌.ازاین‌رو‌به‌عنوان‌ی ‌ارزش‌برای‌بخش‌بندی‌و

‌بازار‌قابل‌استفاده‌است.
                                                                                                                                                                                 

1- Expectancy ˚  Disconfirmation Theory 

2- Oliver  
3-  Finn 

4- Ali, Kim & Ryu 

5- Ba�arangil 
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 ی شخصیتیها ویژگی

‌پژوهش‌برون ‌ویژگیاین ‌از ‌بعدی ‌را ‌شامل‌ها‌گرایی ‌است‌که ‌ ‌گرفته ‌نظر ‌در ی‌شخصیتی

‌هیجانات‌مثبت‌ا ‌تجربه ‌فعال‌بودن‌و‌گرایش‌به ‌قبیل‌لذت‌و‌خوشی‌استاجتماعی‌بودن، ‌ز

معمولا‌این‌افراد‌اعتماد‌به‌نفس‌بالاتری‌دارند.‌گویدو،کاپرستو‌. (7،7332)کوستا‌و‌م ‌کارا‌

ها‌و‌رفتارهای‌مربوط‌هستند،‌گرایش‌گرا‌درونکنند‌هنگامی‌که‌افراد‌(‌بیان‌می2001)2و‌پلسو

گرا‌هستند‌دی‌که‌برونکه‌افرا‌یدرحالکند،‌‌یمیی‌تمایل‌پیدا‌سودگرابه‌سمت‌‌ها‌به‌خرید‌آن

‌به‌علاوهلذت‌جوخریدهای‌‌بهتمایل‌بیشتری‌ (‌2009و‌همکاران‌)9های‌ماتزلر‌یافته‌یانه‌دارند.

‌می ‌بروننشان ‌که ‌خریدهای‌دهد ‌گرایش‌بیشتری‌به ‌دارند.لذت‌جوگرایان ‌روحیه‌یانه همچنین

‌دارند.برون ‌بالاتری ‌بودن،‌جسور‌دن،بو‌معاشرتی‌به‌فرد‌تمایل‌عنوان‌به‌گرایی‌جستجوگرانه

‌هیجان‌و‌بودن‌فعال‌گری،‌سلطه‌بودن،‌بشاش‌و‌پرحرفی‌و‌داشتن‌نفس‌به‌اعتماد‌بودن،‌اجتماعی

‌شود‌می‌تعریف‌خواهی ‌باعث‌مسئله‌همین‌و‌هستند‌گرم‌خون‌مزاجی‌لحاظ‌از‌گرایان‌برون.

‌(.‌2009همکاران،‌و‌‌4باکر)‌شود‌می‌تجربیات‌آنان‌مثبت‌و‌خوب‌یها‌جنبه‌بر‌آنها‌تمرکز

‌کنند‌می‌مسافرت‌بیشتر‌سنی‌یها‌گروه‌دیگر‌به‌نسبت‌سالمند‌افراد‌طبق‌پژوهشهای‌انجام‌شده،

‌مهم‌از‌یکی‌به‌از‌این‌رو‌بازار‌گردشگران‌سالمند‌است،‌تر‌طولانی‌اقامتشان‌مدت‌همچنین‌و

‌سفر‌ارزشها‌و‌انتظارات‌آنها‌از‌بازار،‌این‌دقیق‌شناخت‌با.‌شده‌است‌تبدیل‌بازار‌یها‌بخش‌ترین

‌تا‌آورد‌فراهم‌کشور‌داخل‌در‌را‌سالمندی‌گردشگری‌پیش‌از‌بیش‌توسعه‌یها‌زمینه‌توان‌می

‌برقراری‌و‌ارز‌خروج‌از‌مانع‌داخلی‌گردشگری‌رونق‌با‌افراد،‌این‌زندگی‌کیفیت‌ارتقای‌ضمن

 ها‌شد.پرداخت‌تراز‌در‌توازن

 

 روش پژوهش

ان‌سالمند‌ساکن‌شهرهای‌تهران‌هدف‌این‌تحقیق‌شناخت‌و‌تقسیم‌بندی‌بازار‌ناهمگن‌گردشگر

‌بازار ‌خرده ‌به ‌اصفهان ‌گردشگری‌ها‌و ‌توسعه ‌برای ‌بازار ‌بینی ‌پیش ‌مدل ‌ارائه ‌و ‌همگن ی

                                                                                                                                                                                 

1- Costa & McCrae 

2- Guido, Capestro & Peluso 

3-  Matzler 

4- Bakker 
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سالمندان‌است.‌این‌تحقیق‌از‌نظر‌هدف،‌کاربردی‌و‌از‌نظر‌شیوه‌گردآوری‌اطلاعات،‌تحقیق‌

‌پیمایشی‌است.‌-توصیفی

از‌روش‌کیفی‌استفاده‌شده‌است.‌زیرا‌‌برای‌شناسایی‌ارزشهای‌مورد‌انتظار‌گردشگران‌سالمند

شود.‌عمده‌اطلاعات‌به‌دست‌آمده‌‌برای‌شناسایی‌ارزشهای‌مورد‌انتظار‌از‌مصاحبه‌استفاده‌می

در‌زمینه‌ی‌مبانی‌نظری‌و‌ادبیات‌موضوع،‌از‌منابع‌کتابخانه‌ای،‌مقالات‌فارسی‌و‌لاتین،‌پایان‌

‌سایت ‌و ‌سها‌نامه ‌اند. ‌شده ‌گردآوری ‌مربوط ‌اینترنتی ‌شناخت‌ی ‌برای ‌مفید ‌معیارهای پس

ارزشهای‌مورد‌انتظار‌گردشگران‌سالمند‌مشخص‌شده‌و‌براساس‌آن‌سوالات‌مصاحبه‌طراحی‌

‌جهت ‌است. ‌‌شناخت‌شده ‌با ‌سالمند ‌گردشگران ‌انتظار ‌مورد ‌ارزشهای ‌و از‌‌نفر‌20معیارها

‌جاذبه ‌در ‌ها‌گردشگران‌سالمند‌که ‌ده ‌تهران‌)هر‌شهر نفر(‌ی‌گردشگری‌شهرهای‌اصفهان‌و

‌آیا‌ ‌که ‌بوده ‌این ‌هدف ‌مصاحبه ‌در ‌است‌و ‌شده ‌استخراج ‌ادبیات ‌از ‌ارزشها حضورداشتند.

‌مطرح ‌جدیدی ‌تایید‌می‌ارزشهای ‌ارزشها ‌این ‌یا ‌اساس‌‌می‌شود ‌بر ‌اینکه ‌نهایت ‌در ‌و شود

‌است. ‌ارزشهایی ‌چه ‌با ‌اولویت ‌برای‌چارچوبی‌پژوهش،‌سوالات‌استخراج‌ضمن مصاحبه

‌یها‌داده‌وتلخیص‌شده‌گردآوری‌یها‌مصاحبه‌بندی‌جمع‌از‌پس.‌و‌انجام‌شد‌تدوین‌مصاحبه

‌شد‌پرداخته‌ها‌داده‌کدگذاری‌به‌تحلیل‌تم‌با‌آنها،‌تحلیل‌از‌حاصل ‌به‌کدگذاری‌رویکرد.

‌بندی‌ومقوله‌بندی‌ودسته‌(باز‌کدگذاری)ها‌داده‌گذاری‌نام‌ضمن‌که‌است‌نحوی

‌محوری‌کدگذاری)آنها (‌انتخابی‌کدگذاری)مختلف‌یاه‌مقوله‌بین‌ارتباط‌برقراری‌به(

‌.است‌شده‌استخراج‌مفهومی‌مدل‌نهایت‌در‌و‌انجامیده

‌منظور‌به‌نهایی‌برای‌هدف‌دوم‌پژوهش‌یعنی‌بخش‌بندی‌بازار،‌پرسشنامه‌اساس‌همین‌بر‌سپس

‌بازار‌بخش ‌بینی ‌پیش ‌و ‌شد‌طراحی‌سالمند‌گردشگران‌بندی ‌روش‌از‌استفاده‌با‌سپس.

‌پرسشنامه‌زا‌استفاده‌با‌عصبی،‌یها‌شبکه ‌انتظاراتی‌که ‌و ‌به‌ارزشها ‌برمبنای‌آن‌طراحی‌شده،

‌بندی ‌است‌بینی‌پیش‌و‌بخش ‌شده ‌پرداخته ‌هدف ‌پژوهش‌‌.بازارهای ‌بخش ‌این جامعه

گردشگران‌سالمند‌ایرانی‌در‌شهر‌اصفهان‌و‌تهران‌بوده‌است.‌روش‌نمونه‌گیری‌غیر‌تصادفی‌و‌

‌پایان ‌در ‌سالمندی‌که ‌افراد ‌بین ‌و ‌دسترس‌بوده ‌اتوبوس‌و‌ها‌هدر ‌زمینی) ‌از ی‌مسافربری‌اعم

های‌رفاهی‌نزدی ‌این‌دو‌شهر‌حضور‌داشته‌اند‌بوده‌است.‌تعداد‌نمونه‌‌قطار(،‌هوایی‌‌اقامتگاه

‌در‌مجموع‌‌934طبق‌جدول‌مورگان‌ پرسشنامه‌‌930پرسشنامه‌توزیع‌که‌‌450نفر‌برآورد‌شد.
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شد.‌این‌پژوهش‌در‌نیمه‌اول‌سال‌محاسبه‌‌310/0برگشت‌داده‌شد.ضریب‌پایایی‌این‌پرسشنامه‌

‌انجام‌شده‌است.‌7939

‌از ‌سالمند ‌گردشگران ‌پیش‌بینی‌رفتار ‌پژوهش‌و های‌عصبی‌شبکه برای‌بررسی‌هدف‌سوم

‌بندی‌‌پرسپترون ‌گروه ‌پیش‌بینی ‌روش‌مدل ‌این ‌است‌.در ‌شده ‌استفاده ‌تی ‌آزمون ‌و چندلایه

‌آمده‌است،آزمون‌و‌عملکرد‌آن‌سنجیدهبه‌دست‌‌ها‌بازارگردشگران‌سالمند‌که‌از‌نتایج‌پرسشنامه

‌مصاحبه‌می ‌از ‌شده ‌شناسایی ‌ارزشهای ‌آیا ‌که ‌می‌شود ‌برآورد‌‌ها ‌برای ‌مناسب ‌ی ‌مدل تواند

 ارزشهای‌مورد‌انتظار‌باشد‌و‌عملکرد‌بخش‌بندی‌براساس‌این‌ارزشها‌معنادار‌هست‌یا‌نه.

‌

 ها تحلیل داده

 ها تحلیل تم مصاحبه

‌برای‌و‌اکتشافی‌رویکردی‌بر‌تأکید‌با‌ساختاریافته‌نیمه‌های‌مصاحبه‌از‌تحقیق‌این‌در

‌انتظار‌داده‌آوری‌جمع ‌ارزشهای‌مورد ‌خصوص‌‌20.است‌شده‌استفاده‌های‌مرتبط‌با ‌در سوال

‌دیدگاه‌ ‌از ‌را ‌برای‌سفر ‌و‌عوامل‌اثرگذار ‌بتوان‌ارزشها ‌است‌تا ‌بوده ‌و‌دلایل‌سفر ‌سفر نحوه

‌از‌پژوهش‌پیشینه‌و‌ها‌مصاحبه‌متن‌وتحلیل‌هتجزی‌برای‌سالمندان‌مشخص‌واولویت‌بندی‌کرد.

‌تحلیل‌‌تم‌وتحلیل‌تجزیه‌روش ‌است. ‌شده  بیان و تحلیل تعیین، برای روشی تم استفاده

‌موجودها‌الگوهای‌)تم  قالب در و دهی‌سازمان را ها‌داده روش، این است. ها‌داده درون (

انجام‌شد)‌کلارک‌و‌بران‌‌به‌شرح‌زیر تم ای‌تحلیل‌گانه‌شش مراحلکند.‌‌جزئیات‌توصیف‌می
‌هدف، مرحله(.7،2074 ‌که ‌از‌‌ها‌داده با آشنایی اول ‌درک‌بهتری ‌بتواند ‌پژوهشگر ‌تا است

 اولیه کدهای ایجاد به مرحله این شود.‌می ایجاد‌اولیه کدهای‌دوم، مرحلهموضوع‌پیدا‌کند.‌در‌

‌‌داده از جذاب‌ نظرپژوهشگر هب که نمایند‌می معرفی را هایی‌داده ویژگی کدها‌.پردازد‌یمها

 جستجوی سوم،‌مرحلههدف‌‌.حاصل‌شد ها‌مصاحبه از اولیه کد‌93 مرحله این در باشد.

 گزینشی کدهای در‌قالب مختلف کدهای بندی‌دسته شامل مرحله این‌است.‌گزینشی کدهای

به‌‌گزینشی کد20 مرحله این در شده‌است. کدگذاری های‌داده خلاصه همه کردن مرتب و

 و بازبینی مرحله نام‌دارد‌شامل‌دو‌فرعی های‌تم گیری‌شکلکه‌‌چهارم‌مرحله‌آمد.‌در دست
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 های‌خلاصه سطح بازبینی‌در شامل اول مرحله است. فرعی های‌تم به دهی‌شکل و تصفیه

 نظر در ها‌داده مجموعه رابطه‌با در فرعی های‌تم اعتبار دوم مرحله در است. شده کدگذاری

 و تعریف‌پنجم‌به‌مرحلهدر‌‌.به‌دست‌آمد فرعی تم 72 رحلهم این‌کل‌دردر‌.شود‌می گرفته

‌برای اصلی های‌تم مرحله، این در شود.‌می‌پرداخته‌اصلی های‌تم گذاری‌نام  تحلیل که

 تحلیل ها‌آن های‌داخل‌داده سپس گیرد،‌می قرار مجدد بازبینی مورد و تعریف شده،‌ارائه

 بحث آن مورد در ی ‌تم که چیزی آن ماهیت کردن، بازبینی و تعریف وسیله‌به شود.‌می

 در دارد. خود در را ها‌داده جنبه‌از کدام اصلی تم هر که شود‌می‌تعیین و شده‌مشخص کند‌می

‌دو‌تم‌اصلی‌سب ‌سفر‌و‌‌ی‌مختلف‌دادهها‌اصلی‌برای‌تشریح‌جنبه تم 5نهایت‌ ‌ارائه‌شد. ها

‌کنون‌درادبیات‌گرد‌ها‌لذت‌سفرکه‌از‌تحلیل‌مصاحبه شگری‌برای‌بخش‌بندی‌حاصل‌شد‌تا

‌در ‌است. ‌نشده ‌استفاده شده‌‌استخراج ها‌آن از اصلی های‌تم که فرعی های‌تم 7جدول‌ بازار

‌‌.است شده آورده
 عوامل مرتبط با ارزش مورد انتظاردر گروه بندی گردشگران سالمند-1جدول 

 تم فرعی تم اصلی

 ی فردی و شخصیتیها ویژگی
نسیت، سن، وضعیت تاهل، اعتماد به نفس، روحیه جستجوگری ج

 درآمد ماهانه، وضعیت سلامتی

 ی سفرها انگیزه
تاریخی، تفریحی، ماجراجویی، خرید، آرامش، مذهبی، 

 پزشکی)درمان(، ملاقات فامیل و دوستان

 ی سفرها تجربه
نوع وسیله حمل و نقل، محل اقامت، ترکیب همراهان، زمان سفر، 

 مدت اقامت

 تور ، انفرادی سبک سفر

 های سفرتلذ
مکان اقامت، غذا و رستوران، تصویراز مقصد، آب و هوا، میزبانی 

 مقصد
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 ی عصبی ها شبکه

،‌دانش‌یا‌قانون‌ها‌ی‌پویا‌وهوشمندی‌هستند‌که‌با‌پردازش‌روی‌دادهها‌سیستم،‌ی‌عصبیها‌شبکه

‌داده ‌روابط ‌در ‌می‌ها‌نهفته ‌منتقل ‌شبکه ‌ساختار ‌به ‌شبکه‌را ‌مقایها‌کنند. ‌در ‌عصبی ‌با‌ی سه

‌است‌ها‌تکنی  ‌برتر ‌دقت‌بسیار ‌نظر ‌از ‌چندگانه ‌خطی ‌رگرسیون ‌مانند ‌سنتی ‌متغیره ‌چند ی

‌و‌تابع‌تخمین‌مسائل‌در‌استفاده‌مورد‌عصبی‌یها‌شبکه‌ترین‌قدرتمند‌از‌(.‌یکی7‌،2005)بلوم

‌است‌‌RBFعصبی‌شبکه‌بندی،‌بخش ‌پرسپترون،‌عصبی‌یها‌شبکه‌به‌نسبت‌شبکه‌نوع‌این.

‌هستند‌متعددی‌متوالی‌یها‌لایه‌دارای‌که‌‌MLPیها‌شبکه‌برخلاف.‌دارد‌یکیاستراتژ‌مزایای

‌است‌شده‌تشکیل‌ثابت‌لایه‌سه‌از‌‌RBFشبکه ‌یها‌سیگنال‌تزریق‌محل‌که‌ورودی‌لایه.

‌خروجی‌لایه‌و‌شود �� ‌RBFتوابع‌شامل‌که‌‌RBFطبقه‌یا‌میانه‌لایه‌است؛‌شبکه‌به‌ورودی

‌شکل‌در‌‌RBFشبکه‌ساختمان.‌سازد‌می‌را‌‌RBFبقهط‌یها‌خروجی‌کلیه‌از‌خطی‌ترکیبی‌که

‌.شود‌می‌مشاهده‌7

 
 RBF شبکه ساختمان -1شکل

‌مصاحبه ‌اساس‌نتایج‌حاصل‌از ‌بندی‌ارزش‌ها‌بر ‌دسته ‌بین‌و ‌در ‌سوالات‌طراحی‌شدند‌و ها،

از‌طریق‌پرسشنامه،‌مشاهده‌گردید‌‌ها‌گردشگران‌سالمند‌توزیع‌شدند.پس‌از‌جمع‌آوری‌داده

‌ ‌بازار ‌براساس‌برخی‌شاخصکه ‌بازار ‌این ‌نیست. ‌همگن ‌سالمند ‌قابل‌ها‌گردشگران ی‌اصلی

‌همچنین‌نتایج‌بدست‌آمده‌شناخت‌روشنی‌از‌‌می‌بخش‌بندی‌به‌خرده‌بازارهای‌همگن باشد.

بندی‌با‌ی‌اصلی‌برای‌بخشها‌کند.‌ابتدا‌شاخص‌ارزشهای‌مورد‌نظر‌گردشگران‌سالمند‌ارائه‌می

‌شبکه ‌از ‌ها‌استفاده ‌ویژگی‌RBFی‌عصبی ‌تجربهها‌شناسایی‌شد، ‌سفر‌‌ها‌ی‌فردی، ‌علایق و
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بندی،‌ی‌اصلی‌بخشها‌دهد‌که‌برای‌تعیین‌شاخص‌نشان‌می‌2ی‌اصلی‌هستند.‌جدول‌ها‌شاخص

ی‌جدا‌از‌هم،‌ها‌مورد‌در‌نمونه‌50مورد‌در‌نمونه‌آزمایشی‌و‌‌30مورد‌در‌نمونه‌آموزشی،‌‌250

‌به‌عبارتی‌ درصد‌به‌نمونه‌آزمون‌در‌‌27به‌نمونه‌یادگیری‌و‌‌ها‌درصد‌داده‌99قرار‌گرفته‌اند.

نمونه‌‌930قابل‌مشاهده‌است.‌یعنی‌از‌بین‌‌2شبکه‌عصبی‌اختصاص‌داده‌شده‌اند‌که‌در‌جدول‌

‌ ‌برای‌آزمون‌‌30نمونه‌برای‌آموزش‌و‌یادگیری‌انتخاب‌شده‌است‌و‌‌250انتخاب‌شده، داده

‌اند.ها‌خارج‌نشده‌و‌تحلیل‌اختصاص‌یافته‌است.‌همچنین‌هیچ‌ی ‌از‌موارد‌از‌تجزیه
 خلاصه فرآیند انجام شده - 2جدول 

 درصد تعداد 

 

 نمونه

 % 66 052 آموزشی

 % 01 02 آزمایشی

 % 13 52 جدا از هم

 % 122 302 کل

 

تشکیل‌شده‌است‌که‌هر‌بردار‌نماینده‌‌ها‌بعدی‌شاخص‌5بردار‌‌250ی‌آموزش‌شبکه‌از‌ها‌داده

ی‌لایه‌ها‌اه‌داده‌گردشگران‌سالمند‌است.‌در‌مورد‌تعداد‌نرونی ‌رکورد‌از‌رکوردهای‌پایگ

‌ ‌فرمول ‌است.کوهنن ‌گرفته ‌انجام ‌تحقیقات‌زیادی 5نقشه nنرون‌‌ ‌برای‌تعداد ی‌لایه‌ها‌را

‌توصیه ‌آن‌می‌نقشه ‌در ‌که ‌داده‌nکند ‌اها‌تعداد ‌این‌تحقیق‌نیز ‌در ‌همین‌ی‌آموزش‌است. ز

‌داده ‌تعداد ‌اینکه ‌به ‌توجه ‌با ‌و ‌شده ‌استفاده ‌تعداد‌‌250ی‌آموزش‌ها‌رابطه ‌است، ‌بوده نمونه

بخش‌یا‌خوشه‌‌9پس‌از‌انجام‌مراحل‌در‌پایان‌‌است. نرون‌انتخاب‌شده‌13ی‌لایه‌نقشه‌ها‌نرون

‌دست ‌این‌خوشه‌می‌اطلاعاتی‌به ‌یکی‌از ‌گردشگران‌در ‌ی ‌از ‌هر گیرند.‌‌می‌قرار‌ها‌آید‌و

ی‌بررسی‌شده،‌دارای‌ها‌از‌لحاظ‌مشخصه‌ها‌ردشگران‌سالمند‌متعلق‌به‌هر‌ی ‌از‌این‌بخشگ

‌مشخصه ‌با ‌اختلاف‌زیادی ‌و ‌بوده ‌یکدیگر ‌سایر‌ها‌شباهت‌نزدی ‌به ‌در ‌موجود ی‌مشتریان
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‌7ها‌.برای‌هر‌ی ‌از‌دسته‌بندیاست شده ذکر (9) جدول در خوشه‌بندی نتایجدارند.‌‌ها‌بخش

‌گروه‌در‌لایه‌خروجی،‌ساخته‌شده‌است.‌‌9ایجاد‌گردیده‌و‌در‌کل‌‌ی ‌واحد‌خروجی‌مجزا
 

 های گردشگرانبندی  بازار براساس انتظارات و ارزشدسته -3جدول 

 نمونه
مشاهده در هر 

 گروه
 C گروه Bگروه A گروه 

 آموزشی 

 A 10 2 4 گروه

 B 4 84 10 گروه

 C 1 11 21 گروه

 %3/21 %9/82 %5/18 درصد کلی

 مایشیآز

 A 1 3 1 گروه

 B 1 21 4 گروه

 C 1 8 5 گروه

 %9/25 %4/14 %2/1 درصد کلی

گسترش 

 یافته

 A 0 3 0 گروه

 B 1 10 2 گروه

 C 0 1 8 گروه

 %5/31 %2/13 %8/4 درصد کلی

A *ی فردی و لذتهای سفر،ها : ویژگیB ،سبک سفر :C ی سفرها و انگیزهها تجربه‌‌

‌

های‌توان‌بر‌اساس‌ارزش‌می‌گروه‌از‌سالمندان‌را‌9شود،‌‌می‌مشاهده‌‌9همانطور‌که‌در‌جدول

‌ ‌گروه ‌تعریف‌کرد. ‌انتظار ‌ویژگی Aمورد ‌زمینه ‌گردشگران‌ها‌در ‌سفر ‌لذتهای ‌و ‌فردی ی

با‌اندک‌تغییراتی‌‌ها‌ی‌این‌شاخصها‌سالمند‌بازار‌نسبتَا‌همگنی‌است‌به‌گونه‌ای‌که‌زیر‌شاخه

هترین‌شاخص‌برای‌بخش‌بندی‌بازار‌گردشگران‌سالمند،‌لذتهای‌شود.‌ب‌در‌میان‌افراد‌تکرار‌می

‌ویژگی ‌نتایج،ها‌سفردرکنار ‌است. ‌فردی ‌معیارهای‌طبقه‌و‌بینی‌پیش‌قدرت‌ی ‌اصلی‌بندی

 B گروه‌‌در‌گردشگران(%‌‌1/99)‌نمونه‌بیشترین‌و‌صحیح‌ها‌بینی‌پیش‌دهد‌می‌نشان‌پرسشنامه
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ی‌ها‌)تجربه‌و‌انگیزه‌Cگردشگران‌در‌گروه‌%‌‌‌3/97و‌دارند‌قرار‌سفر و‌بیشتر‌مبتنی‌بر‌سب 

‌پیش‌معیارهای‌بهترین‌ی‌سفر‌راها‌و‌انگیزه‌ها‌تجربه،‌سب ‌سفر‌توان‌می‌بنابراین‌سفر(‌هستند،

وضعیت‌فردی‌‌4دانست.‌در‌جدول‌‌سالمند‌گردشگران‌بازار‌بندی‌بخش‌برای‌بندی‌طبقه‌و‌بینی

‌گردشگران‌سالمند‌این‌مطالعه‌ارائه‌شده‌است.
 ی فردیها توزیع فراوانی ویژگی - 4لجدو

 درصد فراوانی 

 جنسیت
 % 10 225 مرد

 % 40 182 زن

 سن

 % 49 151 سال 14تا  10

 % 15 15 سال 19تا  18

 % 21 50 سال 24تا  20

 % 12 41 سال و بالاتر 28

 تحصیلات

 % 22 103 سیکل و پایین تر

 % 80 190 دیپلم یا فوق دیپلم

 % 12 14 لیسانس

 % 1 23 فوق لیسانس یا بالاتر

 وضعیت تاهل

 % 50 303 زندگی با همسر

 % 2 22 تنها

 % 2 5 جدا شده ام

 % 11 42 همسرم فوت شده

 درآمد ماهانه

 % 20 21 هزار تومان یا کمتر 800

 % 82 212 میلیون تومان 1هزار تا  800

 % 20 21 میلیون تومان 2تا  1
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 % 3 11 ن تومانمیلیو 2بیش از 

 وضعیت سلامتی

 % 11 11 سلامت کامل

 % 49 151 سلامت نسبی

 % 18 82 بیماری خفیف

 % 19 22 بیماری متوسط

 % 1 4 بیماری شدید

 

ی‌فردی‌و‌شخصیتی‌ها‌بخش‌اصلی‌بوده‌است،‌بخش‌اول‌مربوط‌به‌ویژگی‌5پرسشنامه‌شامل‌

‌بیشتر‌سالمندانی‌که‌در‌پژوهش‌حاضر‌همکار درصد‌کل‌‌43ی‌کرده‌اند‌مردان‌هستند،‌است.

سال‌بوده،‌نیمی‌از‌این‌افراد‌دارای‌تحصیلات‌دیپلم‌یا‌فوق‌دیپلم‌‌94تا‌‌‌90سن‌‌این‌افراد‌دارای

‌ ‌نفری‌زندگی‌30بوده. ‌دو ‌همسرشان ‌با ‌درآمدی‌‌می‌درصد ‌افراد ‌این ‌از ‌نیمی ‌بیش‌از کنند.

(‌ ‌ا‌500متوسط ‌و ‌دارند ‌تومان( ‌ی ‌میلیون ‌تا ‌تومان ‌نسبی‌هزار ‌سلامت ‌از ‌سلامتی ‌نظر ز

‌گردشگری‌ ‌درآمدی‌متوسط‌دارند‌توسعه ‌این‌افراد ‌نیمی‌از ‌بیش‌از ‌که ‌آنجا برخوردارند.از

‌همچنین‌نتایج‌مربوط‌به‌شخصیت‌این‌بخش‌ داخلی‌برای‌این‌افراد‌گزینه‌مناسبی‌خواهد‌بود.

درصد‌این‌افراد‌از‌‌12درصد‌این‌افراد‌اعتماد‌به‌نفس‌متوسط‌به‌بالایی‌دارند‌و‌95نشان‌داده‌

‌و‌ ‌تجربه ‌به ‌مربوط ‌سوم ‌و ‌دوم ‌برخوردارند.بخش ‌بالایی ‌به ‌متوسط ‌جستجوگری روحیه

‌اقامتگاه،‌همراه‌در‌سفر،‌فصل‌سفر‌و‌ها‌انگیزه ی‌سفرسالمندان‌در‌مورد‌خدمات‌حمل‌و‌نقل،

دهد‌که‌‌می‌نشان‌ها‌طول‌مدت‌سفر‌است.‌نتایج‌بدست‌آمده‌از‌مقایسه‌این‌دو‌بخش‌پرسشنامه

ثر‌سالمندان‌بیشترین‌تجربه‌سفر‌را‌با‌خودرو‌شخصی‌و‌اتوبوس‌داشته،‌اما‌به‌ترتیب‌هواپیما،‌اک

باشد.‌‌می‌قطار‌و‌سپس‌خودرو‌شخصی‌محبوب‌ترین‌وسایل‌حمل‌و‌نقل‌سفر‌برای‌این‌افراد

بسیاری‌از‌سالمندان‌تمایل‌شان‌برای‌سفر‌با‌هواپیما‌را‌راحتی‌و‌سرعت‌جا‌به‌جایی‌و‌قطار‌را‌

راحتی،‌امنیت‌و‌ایمنی‌عنوان‌کرده‌اند.‌اختلاف‌در‌این‌دو‌مورد‌با‌هزینه‌بالای‌حمل‌و‌‌علاوه‌بر

ی‌ضعیف‌حمل‌و‌نقل‌ریلی‌کشور‌ها‌نقل‌هوایی،‌ترس‌از‌سقوط‌و‌سوانح‌هوایی‌و‌زیر‌ساخت

درصد‌پاسخ‌دهندگان‌سیستم‌ریلی‌اولویت‌انتخاب‌آنها‌نیست‌زیرا‌‌10قابل‌توجیه‌است.‌از‌نظر‌

قدیمی‌هستند،‌سر‌و‌صدای‌زیادی‌دارند،‌خدمات‌ویژه‌برای‌افراد‌سالمند‌‌ها‌بسیاری‌از‌واگن
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کم‌است‌و‌سرویس‌بهداشتی‌فرنگی‌ندارند.‌در‌بسیاری‌از‌موارد‌‌ها‌ارائه‌نمی‌شود،‌عرض‌راهرو

پزش ‌قطار‌وجود‌ندارد‌و‌برخورد‌کارکنان‌متناسب‌با‌سن‌و‌سال‌این‌افراد‌نیست.گردشگران‌

یفیت‌و‌امنیت‌خطوط‌هوایی‌داخلی،‌گسترش‌مسیرهای‌هوایی،‌همچنین‌سالمند‌نیاز‌به‌ارتقا‌ک

و‌گسترش‌خطوط‌ریلی‌کشور‌و‌ارائه‌تخفیفات‌ویژه‌حمل‌و‌‌ها‌و‌کوپه‌ها‌ارتقای‌کیفیت‌واگن

ی‌معمولی‌یا‌ها‌نقل‌تاکید‌داشتند.‌در‌مورد‌اقامتگاه،‌بسیاری‌از‌سالمندان‌اصفهانی‌معمولا‌از‌هتل

کنند.‌این‌در‌حالی‌‌می‌خصی‌و‌اجاره‌ای‌و‌یا‌چادر‌وکمپ‌استفادهو‌منازل‌ش‌ها‌هتل‌آپارتمان

ی‌معمولی‌یا‌هتل‌ها‌درصد‌هتل‌29ی‌لوکس،‌ها‌درصد‌علاقمند‌به‌اقامت‌در‌هتل‌43است‌که‌

‌‌ها‌آپارتمان ‌از‌‌25و ‌بسیاری ‌هستند. ‌ای ‌اجاره ‌و ‌شخصی ‌منازل ‌در ‌اقامت ‌خواهان درصد

‌نمی ‌صورت‌انفرادی‌سفر ‌به ‌سالمندان ‌و‌‌92روند، ‌خانواده ‌همراه ‌به ‌معمولا ‌افراد ‌این درصد

‌ ‌‌22اقوام، ‌و ‌نفری( ‌)دو ‌همسرشان ‌با ‌می‌79درصد ‌سفر ‌همکاران ‌و ‌دوستان ‌با کنند.‌‌درصد

درصد‌افراد‌علاقه‌مند‌به‌سفر‌با‌دوستان‌و‌همکاران‌‌20همچنین‌در‌صورت‌فراهم‌شدن‌شرایط،‌

زیادی‌به‌سفرهای‌خانوادگی‌به‌همراه‌‌ی‌ایرانی‌تمایلها‌هستند.از‌آنجا‌که‌سالمندان‌و‌خانواده

‌می ‌نظر ‌به ‌خودرو‌خودرو‌شخصی‌دارند، ‌اجاره ‌فروش‌و ‌و ‌خانه‌‌7ی‌کاروانیها‌رسد‌تولید یا

شود‌و‌امکانات‌کاملی‌‌می‌متحرک،‌اتاقکی‌که‌قابل‌حرکت‌دادن‌است‌و‌توسط‌ماشین‌کشیده

گردشگری‌به‌ویژه‌‌از‌جمله‌نور،‌گرما،‌آب‌و‌سرویس‌بهداشتی‌دارد‌گامی‌موثر‌برای‌گسترش

درصد‌افراد‌سالمند،‌سفر‌در‌فصل‌‌23ی‌اقامت‌است.‌ها‌گردشگری‌خانوادگی‌و‌کاهش‌هزینه

‌و‌ ‌ترجیح‌21بهار ‌فصل‌تابستان‌را ‌در ‌سفر ‌برای‌‌می‌درصد، درصد‌نیز‌فصل‌سفر‌‌25دهند‌و

درصد‌این‌افراد‌‌92اهمیت‌زیادی‌ندارد.‌این‌در‌حالی‌است‌که‌در‌تجارب‌سفرهای‌قبلی‌شان‌

رفته‌اند.‌این‌مسئله‌نشان‌دهنده‌‌می‌درصد‌در‌فصل‌بهار‌به‌سفر‌24عمولا‌در‌تعطیلات‌تابستان‌و‌م

‌گزینه ‌این‌افراد ‌فصول‌کم‌سفرها‌آن‌است‌که ‌2ی‌مناسبی‌برای‌رونق‌گردشگری‌داخلی‌در

‌تجربه‌و‌علایق‌طول‌مدت‌سفر‌نشان‌می ‌‌هستند.نتایج‌مقایسه درصد‌افراد‌سالمند‌‌35دهد‌که

درصد‌بین‌دو‌تا‌سه‌هفته‌که‌این‌تعداد‌در‌علایق‌‌72کنند‌و‌‌می‌روز‌‌تا‌ی ‌هفته‌سفر9اکثرا‌بین‌

 درصد‌ارتقا‌یافته‌است.‌‌27به‌

                                                                                                                                                                                 

1 . Mobile Home 

2 . Low Season 
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توان‌‌می‌ی‌فردی،‌تجربه‌و‌علایق‌سفر‌گردشگران‌سالمند‌راها‌بر‌همین‌اساس‌با‌توجه‌به‌ویژگی

 .‌دهد‌می‌،‌تعداد‌اعضای‌هر‌بخش‌را‌نشان5به‌سه‌بخش‌تقسیم‌نمود.‌جدول‌

 

 تعداد اعضای هر خوشه پس از بخش بندی -5جدول 

 ها گروه

B 071 

C‌724‌

A‌39‌

‌‌‌‌‌930 ها کل داده

 

 MLP از استفاده با پیش بینی و سازی مدل

‌در MLPمعمهاری‌‌یها‌‌چندلایهه‌‌پرسهپترون‌‌از‌تکنیه ‌‌پهیش‌بینهی‌گروهها‌‌‌‌برای‌پژوهش‌این‌در

‌لایهه‌‌چنهد‌‌بهه‌‌شبکه‌یها‌پردازنده‌و‌بوده‌پیشخور‌شود‌که‌استفاده‌می‌مصنوعی‌عصبی‌یها‌شبکه

میهانی،‌‌‌یهها‌‌لایهه‌‌و‌خروجهی‌‌آخر،‌لایه‌ورودی،‌اول،‌لایه‌ها‌شبکه‌این‌در‌شوند؛‌تقسیم‌مختلف

‌تهوان‌‌مهی‌‌عصبی‌یها‌شبکه‌معماری‌پرکاربردترین‌را‌معماری‌این.‌شوند‌می‌نامیده‌پنهان‌یها‌لایه

‌کهه‌‌اسهت‌‌شهده‌‌استفاده‌MATLAB2011افزار‌نرم‌از‌عصبی‌یها‌شبکه‌مدل‌حل‌برای.‌نامید

.‌اسهت‌‌داشهته‌‌نمونهه‌‌بینی‌درپیش‌عملی‌چند‌مدل‌به‌نسبت‌کمتری‌خطای‌عصبی‌شبکه‌مراتب‌به

‌از‌ای‌شهبکه‌‌نهایت‌در‌شد،‌واقع‌آزمون‌مورد‌زیادی‌بسیار‌یها‌طراحی‌شبکه،‌بهترین‌تعیین‌برای

الگهوریتم‌یهادگیری‌‌‌‌.ددا‌را‌جهواب‌‌بهتهرین‌‌خروجی‌لایه‌ی ‌و‌لایه‌پنهان‌‌70ورودی،‌لایه‌پنج

شبکه‌عصبی‌منتخب‌در‌ساختار‌سه‌لایه،‌پس‌انتشار‌خطها‌اسهت.‌الگهوریتم‌پهس‌انتشهار‌خطها‌از‌‌‌‌‌‌‌

ی‌عصبی‌کاربرد‌فراوانهی‌دارد.‌ایهن‌‌‌ها‌ترین‌روشهای‌آموزش‌با‌مربی‌است‌که‌در‌شبکه‌معروف

نمونهه‌‌‌930(.از‌مجمهوع‌‌7‌،7339مطرح‌شد‌)راملهارت،‌هینتون‌و‌مکلنهد‌‌7339الگوریتم‌در‌سال‌

ی‌یهادگیری‌بهرای‌شهبکه‌عصهبی،‌‌‌‌‌هها‌‌داده‌به‌عنوان‌داده‌225%‌آن،‌یعنی‌99مورد‌بررسی،‌تقریباً‌

ی‌آزمون‌بهرای‌تعیهین‌قهدرت‌‌‌‌ها‌به‌عنوان‌داده‌ها‌%‌باقیمانده‌داده94مورد‌استفاده‌قرار‌گرفت.‌از‌

ه‌پیش‌بینی‌مدل‌پژوهش‌استفاده‌شده‌است.پس‌از‌آموزش‌شبکه‌عصبی‌با‌ایهن‌اطلاعهات،‌شهبک‌‌‌

                                                                                                                                                                                 

1- Rumelhart, Hinton& McClelland 
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(‌2بهه‌همگرایهی‌رسهید.‌در‌شهکل‌)‌‌‌‌‌7‌43/0تکرار‌و‌با‌مقدار‌میانگین‌مجهذور‌خطهای‌‌‌2عصبی‌با‌

 روند‌همگرایی‌شبکه‌نمایش‌داده‌شده‌است.

 
 Matlabروند همگرایی مدل شبکه عصبی پژوهش در نرم افزار  -0شکل  

‌

‌پس‌از‌آموزش‌شبکه‌عصبی،‌دقت‌شهبکه‌عصهبی‌در‌پهیش‌بینهی‌عملکهرد،‌مهورد‌آزمهون‌قهرار‌‌‌‌‌‌‌‌

ی‌هها‌‌داده‌عنهوان‌نمونه‌مهورد‌بررسهی،‌بهه‌‌‌‌‌930%‌از‌مجموع‌94داده‌یعنی‌‌790گرفت.‌اطلاعات‌

آزمون‌به‌شبکه‌عصبی‌آموزش‌داده‌شده‌داده‌شد.‌خروجهی‌شهبکه‌عصهبی‌بهه‌عنهوان‌عملکهرد‌‌‌‌‌‌‌

ی‌هها‌‌،‌نتهایج‌اجهرای‌مهدل‌بهرای‌داده‌‌‌‌9نرمال‌شده‌برای‌هر‌بخش‌در‌نظر‌گرفته‌شهد.‌در‌جهدول‌‌‌

ه‌است.‌سهتون‌اول‌پهیش‌بینهی‌عملکهرد‌کهه‌توسهط‌مهدل‌شهبکه‌عصهبی‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌آزمون‌نمایش‌داده‌شد

‌دهد.‌می‌تخمین‌شده‌شده‌و‌ستون‌دوم‌عملکرد‌واقعی‌شعبه‌را‌نشان
 

 مقادیر پیش بینی و واقعی بخش )نرمال شده( -6جدول 

 واقعی پیش بینی  بخش

A 120/0- 931/0-‌

B‌593/0 425/0 

C 902/0 515/0 

                                                                                                                                                                                 

2-Mean Square Error (MSE) 



 59 های  مورد انتظارشناسایی و پیش بینی بازار گردشگران سالمند بر مبنای ارزش
 

ی‌مدل‌شبکه‌عصبی،‌مقادیر‌پیش‌بینهی‌شهده‌و‌واقعهی‌عملکهرد‌‌‌‌‌به‌منظور‌بررسی‌صحت‌پیش‌بین

نتیجه‌اجرای‌این‌آزمون‌در‌محیط‌نهرم‌افهزار‌‌‌‌1جفت‌شده‌آزمون‌شد.در‌جدول‌‌ tتوسط‌آزمون

SPSS‌‌.به‌نمایش‌در‌آمده‌است‌
 جفت شده tنتیجه اجرای آزمون  -7جدول 

 میانگین انحراف‌معیار t سطح‌معناداری جفت‌شده‌Tآزمون‌

 492/0 -725/0 247/0 -‌012/7پیش‌بینیاحتمال‌

 

توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌نتایج‌پیش‌بینی‌‌می‌است.‌05/0بیشتر‌از‌‌Sigمقدار‌‌1با‌توجه‌به‌جدول

‌تفاوت‌معنی ‌واقعی ‌و ‌شبکه‌شده ‌ساختار ‌به ‌توجه ‌پژوهش‌با ‌این ‌ندارند.در ‌یکدیگر ‌با داری

‌یافته ‌بخش‌کیفی‌)ویژگیها‌عصبی‌مصنوعی‌و ‌تجربه‌ی‌فردی‌و‌شخصها‌از ‌سفر، ‌انگیزه یتی،

سفر،‌لذتهای‌سفر‌و‌سب ‌سفر(‌در‌صورت‌ایجاد‌ی ‌ارزش‌در‌مشتریان‌موجب‌رضایتمندی‌

‌برای‌‌می‌آنها ‌گردشگری ‌خدمات ‌از ‌انتظاری ‌ارزش ‌مقایسه ‌به ‌دست ‌مشتریان ‌یعنی شود،

‌از‌خدمات‌فعلی ‌نتیجه‌بخش‌می‌سالمندان‌و‌ارزش‌واقعی‌بدست‌آمده ‌در های‌مشخص‌زنند.

‌از ‌ارزش‌شده ‌واین ‌است ‌مناسبی ‌عملکرد ‌دارای ‌ارزش‌می‌ها ‌این ‌اساس ‌بر ها‌توان

‌رفتارگردشگران‌سالمند‌را‌دراین‌گروهها‌را‌پیش‌بینی‌کرد.

                   

          

            

       

       

                

 ساختار شبکه عصبی مصنوعی -3شکل 
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‌سه‌هر‌رد‌نهایت‌در‌شد،‌واقع‌آزمون‌مورد‌زیادی‌بسیار‌یها‌طراحی‌شبکه،‌بهترین‌تعیین‌برای

‌9دادکه‌در‌شکل‌‌را‌جواب‌بهترین‌خروجی‌لایه‌ی ‌و‌پنهان‌لایه‌‌70ورودی،‌لایه‌پنج‌از‌شبکه

دهد‌دسته‌بندی‌ارزشها‌در‌پیش‌بینی‌بازار‌گردشگری‌سالمندان‌و‌‌می‌این‌نشان.شود‌می‌مشاهده

 بخش‌بندی‌آن‌عملکرد‌مناسبی‌داشته‌است.

 خطای مدل گیری اندازه یها شاخص- 5جدول

 زش ادراکیار مدل

MSE      106/0 

RMSE 118/0 

 

‌مصنوعی) ‌عصبی ‌شبکه ‌تحلیل ‌خطای‌MLPبا ‌مجذور ‌میانگین ‌جذر ‌و ‌خطای ‌مجذور ‌میانگین ،)

(‌ ‌انتظار ‌)079/7شاخص‌ارزش‌مورد ‌است.003/7(و ‌آمده ‌بدست ‌در‌عصبی‌های‌شبکه‌توانایی‌(

‌به‌قادر‌ها‌پرسشنامه‌اطلاعات‌از‌استفاده‌با‌عصبی‌های‌شبکه‌که‌داد‌گردشگران‌نشان‌رفتار‌سازی‌مدل

 .است‌شده‌داده‌نشان‌‌3جدول‌در‌گروه‌هر‌یها‌ویژگی‌و‌بندی‌ازبخش‌حاصل‌نتایج‌بینی‌هستند.‌پیش
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 نتایج حاصل از بخش بندی گردشگران سالمند-9جدول 

  ها گروه

C B A 

‌بالا پایین ‌متوسط  اعتماد‌به‌نفس

ی‌ها‌ویژگی

فردی‌و‌

‌شخصیتی

‌لابا متوسط و بالا ‌متوسط ‌روحیه‌جستجوگری

 جنسیت مرد‌/‌زن مرد‌/‌زن مرد/ زن

 سن سال‌‌10˚‌14 سال‌‌90˚‌93 سال 41 – 46

دیپلم یا فوق 

 دیپلم

دیپلم‌یا‌فوق‌دیپلم‌/‌ لیسانس‌و‌بالاتر

 سیکل

 تحصیلات

زندگی با 

 همسر

 وضعیت‌تاهل زندگی‌با‌همسر تنها‌/‌با‌همسر

هزار تا  011

میلیون 0

 تومان

میلیون‌‌7شتر‌از‌بی

 تومان

میلیون‌7بیشتراز‌

‌تومان

 درآمد

 وضعیت‌سلامتی سلامت‌نسبی بیماری‌خفیف سلامت نسبی

پزشکی، 

مذهبی، 

 آرامش

مذهبی،‌‌آرامش،

ملاقات‌با‌اقوام‌

‌و‌دوستان

‌آرامش،،‌تفریح

‌مذهبی،‌خرید،

ملاقات‌‌فامیل‌و‌

‌دوستان

،‌ماجراجویی،‌خرید،‌تفریحی‌،‌تاریخی

پزشکی)درمان(،‌ملاقات‌مذهبی،آرامش،

‌فامیل‌و‌دوستان
‌انگیزه‌سفر

خودرو 

 شخصی

هواپیما‌/‌خودرو‌

‌شخصی

خودرو‌

‌شخصی/هواپیما

‌نوع‌وسیله‌حمل‌و‌نقل

‌تجربه

منازل 

شخصی / 

 چادر و کمپ

هتل‌لوکس‌/‌

‌معمولی

منازل‌شخصی‌/‌هتل‌

‌آپارتمان

‌محل‌اقامت

با دوستان و 

 همکاران

با‌همسر‌)دو‌

‌نفری(

‌وامخانواده‌و‌اق ‌ترکیب‌همراهان
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فصل سفر مهم 

 نیست

‌تابستان ‌بهار‌/‌تابستان ‌زمان‌سفر

سه روز تا یک 

 هفته

‌ی ‌هفته ‌سه‌روز‌تا‌ی ‌هفته ‌مدت‌اقامت

تور‌تنها‌با‌اقامت‌ انفرادی

‌و‌وسیله‌حمل

‌تورهای‌کامل ‌تور‌/‌انفرادی
‌سب ‌سفر

رستورانهای 

استانداردو 

 محلی

ی‌ها‌رستوران

‌مشهور

محلی/‌رستورانهای‌

‌غذای‌خانگی

‌غذا‌و‌رستوران

‌لذت‌سفر

آرامبخش‌و‌ تفریحی

‌روحانی

‌تفریحی‌و‌روحانی ‌تصویر‌مقصد

‌معتدل معتدل ‌نسبتا‌گرم ‌آب‌و‌هوا

‌شبیه‌مبدا دوستانه ‌دوستانه ‌میزبانی‌مقصد

بدون تاخیر و 

 امن

‌سریع ‌بدون‌تاخیر‌و‌امن ‌شرلیط‌حمل‌و‌نقل

 

‌اکثر‌این‌افراد‌‌39ر،‌سالمندان‌محافظه‌کا‌(:Aگروه اول) تا‌10نفر‌در‌این‌گروه‌قرار‌دارند.

سال‌سن‌دارند،‌دارای‌مدرک‌دیپلم‌یا‌فوق‌دیپلم‌و‌پایین‌تر‌هستند‌و‌از‌سطح‌سلامت‌نسبی‌14

‌ ‌است، ‌متوسط ‌درآمدشان ‌سفر‌19برخوردارند، ‌شخصی ‌خودرو ‌با ‌معمولا ‌افراد ‌این ‌درصد

اه‌بسیاری‌از‌این‌افراد‌است،‌معمولا‌به‌همراه‌اقامتگ‌ها‌کنند،‌منازل‌شخصی‌و‌هتل‌آپارتمان‌می

ی‌ها‌روند،‌زمان‌سفر‌برای‌این‌افراد‌غالباً‌بهار‌و‌تابستان‌بوده،‌مسافرت‌می‌خانواده‌و‌اقوام‌به‌سفر

درصد‌‌95درصد‌این‌افراد‌سفر‌با‌خودرو‌شخصی،‌‌40ی ‌هفته‌ای‌را‌دوست‌دارند،‌در‌مقابل‌

‌ ‌و ‌سفرهای‌25هواپیما ‌برای ‌را ‌قطار ‌ترجیح‌درصد ‌اقامت‌در‌‌می‌بعدی ‌به ‌علاقمند ‌و دهند

یشان‌ها‌دهند‌مسافرت‌می‌درصد‌این‌افراد‌ترجیح‌70ی‌آپارتمانی‌و‌منازل‌شخصی‌هستند.ها‌هتل

‌در‌الویت‌قرار ‌این‌گروه‌غذاهای‌خانگی‌و‌محلی‌را ‌لذت‌سفر‌در‌‌می‌طولانی‌تر‌باشد. دهند.

د‌خودرو‌شخصی‌انتخاب‌اول‌آنهاست.‌بدون‌تاخیر‌بودن‌وسیله‌حمل‌و‌نقل‌است‌از‌این‌رو‌شای
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درصد‌آنها‌شهرهایی‌با‌تصویر‌تفریحی‌و‌‌12پسندند‌و‌‌شهرهای‌با‌آب‌و‌هوای‌گرم‌را‌بیشتر‌می

‌کنند.‌مذهبی‌را‌انتخاب‌می

‌‌(:Bگروه دوم) ‌‌710سالمندان‌مرفه، تا‌‌90درصد‌این‌فراد‌‌47نفر‌در‌این‌گروه‌قرار‌دارند.

کنند‌در‌این‌گروه‌قرار‌دارند،‌‌می‌نا‌به‌دلایلی‌تنها‌زندگیسال‌سن‌دارند.‌اکثر‌افرادی‌که‌ب93

‌خودرو‌ ‌و ‌هواپیما ‌با ‌معمولا ‌بالایی‌داشته، ‌نسبتا ‌سطح‌درآمد ‌که ‌سالمندانی‌هستند این‌گروه

ی‌لوکس‌و‌معمولی‌اقامت‌دارند.‌این‌افراد‌برای‌سفر‌قطار‌را‌ها‌کنند‌و‌در‌هتل‌می‌شخصی‌سفر

‌بیشتر‌اوقات‌با‌همسرشان‌دو‌نفری‌به‌سفردهند‌می‌نسبت‌به‌خودرو‌شخصی‌ترجیح روند.‌‌‌می‌.

کنند.‌سرعت‌وسیله‌حمل‌و‌نقل‌معیار‌‌می‌ی‌طولانی‌تر‌استقبالها‌درصد‌این‌افراد‌از‌مسافرت‌20

کنند‌و‌‌کنند.‌برای‌غذا‌ریس ‌نمی‌می‌انتخاب‌آنهاست.‌مقاصد‌آرام‌و‌مذهبی‌را‌بیشتر‌انتخاب

‌ترجیحها‌رستوران ‌اعتماد‌به‌نفس‌بالایی‌دارند‌و‌در‌مقصد‌معمولا‌د‌می‌ی‌شناخته‌شده‌را هند.

‌90روند.‌روحیه‌جستجو‌گر‌بالایی‌دارند‌و‌بیش‌از‌‌ی‌گردشگری‌میها‌بدون‌تور‌به‌دیدن‌جاذبه

‌باشد‌را‌ درصد‌این‌افراد‌مقاصدی‌که‌شباهت‌بیشتری‌به‌محل‌سکونتشان‌)به‌لحاظ‌فرهنگی(

‌دهند.‌ترجیح‌می

نفر‌در‌این‌گروه‌قرار‌گرفته‌اند.‌بیش‌از‌نیمی‌از‌افراد‌‌724سالمندان‌جوان،‌‌(:Cگروه سوم)

‌ ‌‌90این‌گروه ‌دوستان‌خود‌سفر‌94تا ‌اکثر‌افرادی‌که‌معمولا‌با کنند‌در‌این‌‌می‌ساله‌هستند.

‌خودرو‌شخصی‌و‌اتوبوس‌ ‌معمولا‌با ‌فصل‌سفر‌برای‌این‌افراد‌مهم‌نیست. گروه‌جای‌دارند.

و‌‌ها‌ا‌چادر‌و‌کمپ‌اقامت‌دارند.‌در‌مقایسه‌تجربهاجاره‌ای‌ی‌-سفر‌کرده‌و‌در‌منازل‌شخصی

علایق‌این‌افراد‌اختلاف‌زیادی‌مشاهده‌نمی‌شود.بیش‌از‌نیمی‌از‌این‌افراد‌انگیزه‌اصلی‌سفر‌

‌زیارت،‌تفریح،‌مرفتن‌به‌مراکز‌درمانی‌مجهزتر،‌استراحت‌و‌بودن‌در‌کنار‌خانواده‌و‌ خود‌را

له‌ی‌حمل‌نقل،‌قیمت‌وسیله‌حمل‌و‌نقل،‌دسترسی‌امنیت‌و‌راحتی‌وسی دوستان‌عنوان‌کرده‌اند.

اقامتگاه،‌کیفیت‌غذا‌و‌پذیرایی،‌آب‌و‌هوای‌مقصد،‌دسترسی‌به‌خدمات‌پزشکی،‌امنیت‌مقصد‌

‌و‌رفتار‌و‌برخورد‌پرسنل‌برای‌اکثر‌این‌افراد‌از‌اهمیت‌بسیاری‌برخوردار‌است.‌

 گیرینتیجه

‌در ‌جهان ‌کشورهای ‌سایر ‌مانند ‌نیز ‌ایران ‌در ‌ولد،‌‌سالمندی ‌و ‌زاد ‌میزان ‌کاهش نتیجه

‌زندگیها‌پیشرفت ‌به ‌افزایش‌امید ‌همچنین ‌پرورش‌و ‌آموزش‌و ‌بهداشت، ‌پزشکی، ‌علوم ‌ی
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ی‌ها‌تواند‌آثار‌متعددی‌بر‌جنبه‌می‌باشد.‌از‌آنجا‌که‌این‌پدیده،‌در‌ایران‌پدیده‌نوینی‌است‌و‌می

‌د ‌نظر‌گرفتن‌این‌افراد ‌در ‌و ‌نیازها ‌به ‌توجه ‌ریزیمختلف‌زندگی‌بگذارد، ‌برنامه ‌و‌‌ها‌ر لازم

به‌دلیل‌فوت‌‌معمولا‌کنند‌و‌سالمندان‌دوران‌بازنشستگی‌را‌سپری‌میرسد.‌‌می‌ضروری‌به‌نظر

‌ ‌یا ‌و ‌همسر ‌آسیب‌پذیر ‌و ‌تنها ‌آنها ‌کنار ‌فرزندان‌در ‌مینبود ‌سفر ‌مثبتی‌بر‌‌هستند. ‌تاثیر تواند

‌تعداد‌از‌زن‌و‌داشتن‌تجربه‌خوشایند‌کیفیت‌زندگی‌و‌میزان‌لذت‌این‌افراد دگی‌داشته‌باشد.

افراد‌سالمند،‌انعطاف‌پذیری‌زمانی‌و‌تمول‌مالی‌این‌افراد‌آنان‌را‌به‌یکی‌از‌‌زیاد‌و‌رو‌به‌رشد

‌ها‌بازار ‌درصدد ‌بسیاری‌کشورها ‌است. ‌کرده ‌تبدیل شناخت‌و‌ی‌جذاب‌صنعت‌گردشگری

‌ضمن‌ ‌گردشگری‌برای‌این‌قشر‌هستند‌تا د‌از‌جذب‌گردشگران‌سالمنبرداشتن‌موانع‌توسعه

اجتماعی‌توسعه‌گردشگری‌برای‌این‌افراد‌بی‌بهره‌نمانند.ایران‌با‌داشتن‌تنوع‌‌-منافع‌اقتصادی

ی‌بالقوه‌فراوانی‌برای‌توسعه‌گردشگری‌سالمندان‌ها‌ی‌دیدنی‌پتانسیلها‌آب‌و‌هوایی‌و‌مکان

‌ ‌شناخت ‌دنبال ‌به ‌پژوهش ‌این ‌دارد. ‌بندی ‌بخش ‌و ‌و ‌ایرانی ‌سالمند ‌بینی‌گردشگران پیش

‌است.ارزشه ‌بوده ‌آنها ‌انتظار ‌مورد ‌انجام‌‌ای ‌با ‌و ‌روش‌کیفی ‌از ‌ارزشها ‌این ‌شناسایی برای

ی‌نیمه‌ساختار‌یافته‌با‌سالمندان‌و‌تحلیل‌تم‌این‌ارزشها‌در‌قالب‌پنج‌دسته‌مشخص‌ها‌مصاحبه

‌پرسشنامه ‌برای‌بخش‌بندی‌بازار، ‌نمونه‌‌شد. ‌طراحی‌شد‌و‌در‌جامعه ای‌بر‌اساس‌این‌ارزشها

بازار‌این‌گردشگران‌به‌سه‌بخش‌تقسیم‌شد.‌سپس‌برای‌سنجش‌‌RBFتکنی ‌توزیع‌شد.با‌

‌تکنی ‌ ‌از ‌شناسایی‌شده ‌انتظار ‌ارزشهای‌مورد ‌با ‌سالمند ‌گردشگران قابلیت‌پیش‌بینی‌بازار

‌بر‌مبنای‌ MPLشبکه‌عصبی‌ استفاده‌شد‌که‌نشان‌از‌عملکرد‌مناسب‌مدل‌پیش‌بینی‌داشت.

‌به‌سه‌گروه‌توان‌گردشگران‌سالمن‌می‌نتایج‌پژوهش ‌انتظارشان‌را د‌بر‌اساس‌ارزشهای‌مورد‌

‌این‌تقسیم‌بندی ‌قابلیت‌‌می‌تقسیم‌کرد. ‌زیرا ‌شود تواند‌برای‌برنامه‌ریزی‌گردشگری‌استفاده

ی‌سفر‌ها‌توان‌بسته‌پیش‌بینی‌مناسبی‌دارد.‌براساس‌وسیله‌سفر،‌مکان‌اقامت‌و‌سن‌سالمندان‌می

‌برای‌این‌گروهها‌مشخص‌کرد.‌همچ نین‌برای‌معرفی‌مقاصد‌گردشگری‌با‌در‌نظر‌جذابی‌را

‌گروه ‌متفاوت‌هر ‌ارزشهای ‌برنامه‌می‌گرفتن ‌نظر‌ها‌توان ‌در ‌را ‌مجزایی ‌تبلیغاتی ‌و ‌معرفی ی

‌جاذبه ‌گروه‌اول‌سالمندان‌محافظه‌کار‌هستند‌‌ها‌گرفت‌زیرا و‌علائق‌هر‌گروه‌متفاوت‌است.

شده‌اند.‌تجربه‌ی‌سفر‌این‌افراد‌با‌اکثر‌این‌افراد‌مدت‌زیادی‌است‌که‌به‌دوره‌سالمندی‌وارد‌

‌اما‌ ‌اند ‌کرده ‌سفر ‌شخصی ‌خودرو ‌با ‌بیشتر ‌گروه ‌این ‌سالمندان ‌است. ‌متفاوت ‌شان علایق
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ی‌آینده‌ها‌دهند،‌در‌سال‌می‌علاقمند‌به‌سفر‌با‌هواپیما‌و‌قطار‌هستند‌و‌اقامت‌در‌هتل‌را‌ترجیح

ق‌میلشان‌سفر‌کنند‌بر‌همین‌ممکن‌است‌این‌افراد‌تعداد‌سفرهای‌خود‌را‌کاهش‌دهند‌تا‌مطاب

‌برای‌ایشان‌‌می‌اساس توان‌با‌فراهم‌کردن‌امکانات،‌زمینه‌سفرهای‌راحتتر‌وبا‌قیمت‌مناسب‌را

‌گروه‌دوم‌سالمندانی‌هستند‌که‌معمولا‌ ‌‌90فراهم‌نمود. ساله‌هستند‌این‌افراد‌معمولا‌با‌‌93تا

‌بیشترآنها‌خودرو‌شخصی‌می‌هواپیما‌و‌خودرو‌شخصی‌سفر ‌اما ‌برای‌سفرهای‌آینده‌‌کنند‌ را

ی‌لوکس‌و‌معمولی‌اقامتگاه‌بسیاری‌از‌ها‌ترجیح‌نمی‌دهند‌و‌قطار‌جایگزین‌آن‌شده‌است.‌هتل

‌این‌افراد‌در‌بهار‌و‌تابستان‌سفر ‌که‌فصول‌خلوت‌تر‌و‌آب‌و‌هوای‌‌می‌آنها‌است. کنند،‌چرا

‌برای‌سفر‌ترجیح ‌دوستان‌‌می‌معتدل‌را ‌گروه‌سوم‌افرادی‌هستند‌که‌با ‌و‌همکاران‌سفردهند.

کنند‌و‌در‌منازل‌شخصی‌اجاره‌ای‌یا‌چادر‌و‌کمپ‌‌می‌کنند‌معمولا‌با‌خودرو‌شخصی‌سفر‌می

‌انگیزه ‌نتایج‌حاصل‌از ‌نشانها‌اقامت‌دارند. ‌نیز ‌سالمند ‌گردشگران ‌که‌‌می‌ی‌اصلی‌سفر دهد

‌مجهزتر ‌درمانی ‌مراکز ‌و ‌تر ‌ماهر ‌پزشکان ‌به ‌مراجعه ‌و ‌طبیعی ‌مناظر ‌دیدن ‌تفریح، ‌،زیارت،

ی‌اصلی‌سفر‌این‌سالمندان‌است.‌در‌همین‌ها‌استراحت‌و‌بودن‌در‌کنار‌خانواده‌و‌دوستان‌انگیزه

‌به‌نظر ‌توجه‌به‌اهمیت‌امن‌بودن‌وسیله‌حمل‌و‌نقل‌برای‌دو‌گروه‌سالمندان‌‌می‌راستا رسد‌با

‌کیفیت‌واگن‌می‌پیشنهاد ‌ارتقا ‌مسئولین‌گسترش‌خطوط‌ریلی‌کشور، ‌کوپه‌ها‌شود ‌کم‌ها‌و ،

‌س ‌پلهکردن ‌ارتفاع ‌کردن ‌کم ‌راهروها، ‌عریض‌کردن ‌وصدا، ‌مانند‌ها‌ر ‌خدمات‌ویژه ‌ارائه ،

‌ها‌سطح ‌در‌اولویت‌برنامه‌قرار‌دهند.‌در‌ی‌شیبدار‌و‌سرویس‌فرنگی، تجهیز‌خدمات‌پزشکی‌را

حمل‌و‌نقل‌هوایی،‌گسترش‌خطوط‌هوایی‌داخلی،‌ارتقا‌ضریب‌امنیت‌هواپیماهای‌کشور،‌ارتقای‌

‌ ‌ویژه ‌خدمات ‌و ‌افراد‌کیفیت ‌برای ‌ویژه ‌تخفیفات ‌اختصاص ‌پزشکی، ‌خدمات ‌ویژ ‌به هوایی

‌سالخورده‌از‌اهمیت‌بالایی‌برخوردار‌است.

تواند‌در‌مباحثی‌مانند‌ارتقا‌‌می‌تواند‌در‌رشد‌گردشگری‌سالمندان‌موثر‌باشد‌می‌ارزشهایی‌که

‌تجهیزات‌پزشکی‌در‌طول‌جادهها‌امنیت‌جاده ‌ارتقا ‌افزایش‌کیفیت‌غذاهها‌ی‌کشور؛ ای‌بین‌؛

‌تقویم ‌سالخورده،‌ها‌راهی،ارائه ‌افراد ‌برای ‌هوایی‌شهرهای‌توریستی‌مختلف‌کشور ی‌آب‌و

ی‌سفر‌با‌تخفیف‌ها‌ی‌سفر‌متنوع‌تر‌از‌نظر‌زمانی‌و‌مکانی‌برای‌این‌افراد؛‌ارائه‌بستهها‌ارائه‌بسته

‌کانون ‌در ‌بازنشستگان ‌تعاونیها‌برای ‌بازنشستگان، ‌صنف‌ها‌ی ‌)برایها‌و ‌شغلی ‌مختلف ‌ی

‌سالمندانی‌که‌دوست‌دارند‌با‌همکاران‌خود‌سفر‌کنند(‌مد‌نظر‌قرار‌گیرد.
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‌اهمیت‌و‌بودجه‌بیشتری‌برای‌تجهیز‌کالاهای‌‌می‌پیشنهاد شود‌که‌متولیان‌گردشگری‌کشور،

ی‌اقامت‌مانند‌آسانسور،‌پله‌برقی،‌ها‌و‌محل‌ها‌،‌راه‌آهن،‌فرودگاهها،‌جاذبهها‌رفاهی‌در‌ترمینال

‌تعبیه‌پلهبرای‌‌ها‌شیب‌راهه ‌و‌ورودی‌درها، ‌ارتفاع‌و‌‌ها‌عبور‌ویلچر،‌عریض‌بودن‌راهروها با

شیب‌مناسب‌و‌خطوط‌آهنی،‌غیره‌لغزنده‌بودن‌سطوح،‌تعبیه‌صندلی‌در‌مکانهای‌خاص‌برای‌

‌استراحت‌سالمندان،‌تعبیه‌تابلوهای‌هشدار‌دهنده‌‌اختصاص‌دهند.

ی‌برای‌استفاده‌ی‌افراد‌توانخواه،‌همچنین‌اقدامات‌رفاهی‌عمومی‌نظیر‌احداث‌دستشویی‌عموم

ی‌کاروانی‌یا‌ها‌ی‌بزرگ؛‌تولید‌و‌فروش‌و‌اجاره‌خودروها‌وجود‌ویلچر‌در‌فروشگاهها‌و‌جاذبه

‌توسط‌ماشین‌کشیده ‌است‌و ‌قابل‌حرکت‌دادن ‌اتاقکی‌که ‌متحرک، ‌امکانات‌‌می‌خانه شود

‌؛آموزش‌کارکنان‌ ‌آب‌و‌سرویس‌بهداشتی‌دارد ‌گرما، ‌نور، ‌جمله ‌با‌کاملی‌از برای‌برخورد

‌توصیه،‌یی‌مناسب‌برای‌اقامت‌و‌تفریح‌افراد‌سالمندها‌افراد‌سالخورده‌؛ساخت‌و‌تجهیز‌کمپ

 شود.‌می
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