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ــی در صنعــت گردشــگری  ــران بازاریاب ــرای مدی ــدگان ب ــاری بازدیدکنن ــای رفت ــده | درک واکنش ه چکی
بســیار بااهمیــت اســت. مقالــۀ حاضــر تأثیــر عوامــل بازاریابــی داستان ســرایی و درگیــری و مشــغولیت ســفر 
ــر تمایــل و قصــد رفتــاری گردشــگر در انتخــاب یــک مقصــد گردشــگری )خراســان رضــوی( بررســی  را ب
کــرده اســت. بــرای پاســخ بــه ایــن ســؤال، از روش پژوهــش پدیدارشناســی و بــا رویکــرد کیفــی اســتفاده 
شــده اســت. روش نمونه گیــری از نــوع گلولــه برفــی و هدفمنــد بــوده و در مجمــوع بــا انجــام 12 مصاحبــه 
بــا اســاتید و متخصصــان حوزه هــای مدیریــت بازاریابــی، بازاریابــی توریســم و فرهنــگ و ادبیــات خراســان 
ــاز،  ــذاری ب ــای کدگ ــا، از روش ه ــل مصاحبه ه ــرای تحلی ــد. ب ــل ش ــری حاص ــباع نظ ــۀ اش ــوی، مرحل رض
ــی،  ــتان های مذهب ــد داس ــان می ده ــش نش ــای پژوه ــج و یافته ه ــد. نتای ــتفاده ش ــی اس ــوری و انتخاب مح
حماســی، افســانه ای و تاریخــی نقــش اساســی در شــکل دهی باورهــا، نگرش هــا و قصــد رفتــاری گردشــگر 
در بازدیــد از خراســان رضــوی دارنــد. نهایتــاً نتایــج حاصلــه از پژوهــش بــا مطالعــات گذشــته مــورد مقایســه 

قــرار گرفتــه و الگــوی پیشــنهادی ارائــه شــده اســت.
واژگان کلیدی |  بازاریابی داستان سرایی، درگیری سفر، قصد رفتاری، مقصد گردشگری.

مقدمه 
برخی محققان (Woodside, Sood & Miller, 2008)  و  همچنین پژوهشگران 
حـوزۀ علوم رفتـاری1 (Escalas & Stern, 2003)این گونه بیان می کنند 
که، داسـتان ها و داستان سـرایی2 مرکز درک عمیق روانشناسـی رفتار 
مصرف کنندگان است. وودساید و همکاران او پنج فرضیه مطرح کردند 
که بیانگر این نتیجه است (Woodside et al., 2008). اول اینکه مردم 
به طور کلی روایتی و روایت گرایانه3 فکر می کنند و نه به صورت منطقی 
 ،(Weick, Sutcliffe & Obstfeld, 2005; Hiltonen, 2002) و پارادایمی
دوم، به طـور مجـزای از هم، مقدار زیـادی اطلاعات در حافظه ذخیره و 
بازیافت می شـود. داسـتان هایی نظیر وقایع تحریک کننـده، تجربیات، 

نتایـج/ ارزیابی هـا، خلاصه هـا و نـکات دقیـق در رابطه بین شـخص با 
شـخص و یـا شـخص با یـک نام ونشـان تجـاری در یـک زمینۀ خاص 
کـه می تواند وجود داشـته باشـد. سـوم، تکرار یـا بازخوانی و تماشـای 
یک داسـتان چیزی اسـت که ارسـطو آن را »لذت مناسـب« می نامد 
-یـک تزکیـه نفـس3- کـه بـه تماشـا و بازیابی و بیـان داسـتان هایی 
می پـردازد کـه شـخص را قـادر بـه تجربـۀ یـک یـا چنـد روایـت یـا 
یـک  کهن داسـتان  می کنـد.  اولیـه(  )اسـطوره های  کهن داسـتان ها 
شـکل ابتدایی و ناخودآگاه در ذهن انسـان داشـته و در ذهن انسـان ها 
به طـور ژنتیک وجود دارنـد. این کهن داسـتان های اولیه آموختنی و یا 
به دسـت آوردنی نیسـتند، آنهـا از بدو تولـد با ما بـوده و به طور طبیعی 
.(Jung, 1959; Wertime, 2002) در وجـود ما قرار دارنـد DNA نظیـر

چهـارم، محصـولات و نام ونشـان های تجـاری خـاص، اغلـب نقـش 
مهمی در کسـب لذتـی خـاص در مصرف کنندگان دارنـد و این باعث 
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می شـود کـه مصرف کننـدگان به طـور ذهنـی و فیزیکـی یـک طـرح 
اولیـه از آن نام ونشـان تجـاری به وجـود آورده و تجربیـات خـود را از 
طریـق ترسـیم داسـتان هایی در مـورد آنها شـکل دهند. پنجـم، افراد 
به وضـوح نیازمنـد آن هسـتند که تجربیـات خـود را از طریق گفتگو و 
بیـان داسـتان، بـا دیگـران به اشـتراک گذارند تـا به یـک درک واقعی 
تبدیـل کننـد (Weick, Sutcliffe & Obstfeld, 2005). هـدف ایـن 
پژوهـش ارائـۀ الگویـی جهت چگونگـی تأثیـر پارادایم داستان سـرایی 
بـر رفتـار سـفر اسـت. هـدف مـا غنی سـازی تئـوری گردشـکری از 
طریـق تفسـیر خـودآگاه و ناخودآگاه داسـتان هایی اسـت که شـخص 
از طریـق بیـان آنها برای خود و دیگران دربارۀ سـفرش، زمینۀ توسـعۀ 

گردشـگری را ایجـاد می کند.

مبانی نظری
دسـته ای از پژوهشـگران (Kirby & Marseden, 2006) چنیـن اظهار 
می دارنـد کـه روش هـای بازاریابـی امـروزه تغییـر یافته انـد. نهضـت 
بازاریابـی سـنتی کـه براسـاس بازاریابی انبوه بـود، امـروزه دیگر موفق 
نیسـت. در واقـع یک تغییـر پارادایمی در بازاریابی در حال وقوع اسـت 

.(Grönroos, 2000)
انتقـال از بازاریابـی مبادلاتـی کـه براسـاس مبادلـۀ محصـولات آمادۀ 
تحویـل در مقابـل پـول بـود، به سـوی تمرکـز بیشـتر بـر بازاریابـی 
رابطه منـد اسـت کـه تمرکـز آن بـر همـکاری بـرای خلـق مشـترک 
ارزش هاسـت. در هـر صـورت هـر فـرد در مقابـل پیام هـای بازاریابـی 
نظـر  براسـاس  آنهاسـت.  ذخیره کـردن  نیازمنـد،  و  می گیـرد  قـرار 
متخصصیـن تبلیغـات، یـک مشـتری در هـر روز در مقابـل بیـش از 
15 هـزار پیـام بازاریابـی قـرار می گیـرد. به نـدرت می توان شـرکت ها 
را از طریـق ایـن تبلیغـات شناسـایی کـرد و دلیـل آن هـم مـازاد 
اطلاعـات اسـت. روزن (Rosen, 2000) توضیـح می دهـد کـه: »یـک 
نسـخۀ روزنامـۀ نیویـورک تایم شـامل انـدازه ای از اطلاعات اسـت که 
یـک شـخص در تمـام طـول عمـرش در قـرن هفدهـم انگلسـتان در 
مقابـل آن قـرار مـی گرفـت«. در بازارهای به شـدت پرجمعیـت امروز 
کـه اکثـر مـردم اطلاعـات مـازاد زیـادی را تجربـه می کننـد، توانایـی 
شناسـایی شـرکت های موفـق از ناموفـق بسـیار اهمیـت یافته اسـت 
(Mossberg & Nissen- Johansen, 2006). جـی (Jay, 1996) بحـث 
می کنـد کـه مشـکل اصلـی بسـیاری از شـرکت ها ایـن اسـت کـه 
چگونـه منابـع بازاریابـی را که هم قابـل عرضه و هم مؤثر باشـند پیدا 
کننـد. گامسـون (Gummesson, 2004) ادعـا می کنـد یک محصول 
یـا خدمـت خـوب کـه می تواند خـودش را بـه فـروش برسـاند، دیگر 
اعتبـاری نـدارد. کالاهـا و خدمات بـا کیفیت بـالا امروزه مـورد انتظار 
اسـت، پس باید یک ارزش افزوده نیز وجود داشـته باشـد. امروزه رفتار 
و انتظارات مشـتریان تغییر کرده اسـت. قیمت و مقـدار قدرت رقابتی 
خـود را از دسـت داده انـد، در حالـی که کیفیت و مفاهیم سـمبولیک 
از درجـۀ اهمیـت زیـادی برخـوردار شـده اند.  ماسـبرگ و نیسـان-

یوهانسـن (Mossberg & Nissen- Johansen, 2006) به کارگیـری و 

اهمیت احساسـات، طرح ها، سـمبل های احساسـی و داسـتان ها را در 
بازاریابـی بررسـی کرده اند. برخی نیـز موافق آن بـوده و بیان می کنند 
کـه داستان سـرایی امـروزه به عنـوان یک ابزار بسـیار مهـم و قدرتمند 
در بازاریابـی اسـت و مشـتریان داسـتان های متفـاوت را می خرنـد تـا 

 .(Gummesson, 2004) نیازهـای متفاوتشـان را تأمیـن کننـد
گابریـل (Gabriel, 2000) بیـان می کنـد که کهن داسـتان ها همیشـه 
بـرای تمامـی مـردم جهـان جـذاب و الهام بخـش هسـتند. امـروزه 
داسـتان ها می تواننـد به عنـوان یک ابـزار ارتباطـی مؤثر بـه کار گرفته 
شـوند، تـا از طریـق آنهـا بتـوان بـه خلـق نام هـای تجـاری و ارتبـاط 
داخلی و خارجی دسـت پیدا کرد. گابریل معتقد اسـت »داسـتان های 

خـوب ارزشـمند بـوده و به سـختی قابل تولیـد انبوه هسـتند«.
افـراد به سـادگی می تواننـد خـود را بـا داسـتان ها مرتبـط سـازند. 
داستان سـرایی می توانـد به عنـوان یـک مفهـوم کاربـردی، به خصوص 
در زمینـۀ بازاریابـی خدمـات گردشـگری بـه کار گرفته شـود. به دلیل 
ناملموس بـودن و غیرقابـل پیش بینـی بودن و حتـی طبیعت خدمات، 
باعث شـده اغلب مصرف کنندگان به دنبال نصایح دیگران برای انتخاب 
یـک سـرویس دهنده باشـند (Grönroos, 2000). داستان سـرایی در 
ایـن زمینه می توانـد به عنوان یک ابـزار مؤثر ارتباطی برای سـازمان ها 
باشـد تـا از طریـق آن یک ارتباط دهـان به دهان5 مثبـت ایجاد کنند 
(Mossberg & Nissen- Johansen, 2006). انسـان ها از زمانـی کـه در 
غارهـا زندگـی می کردنـد و یـا در کنـار آتش با بیـان داسـتان هایی با 
یکدیگـر ارتبـاط برقـرار می کردند، همیشـه مجذوب داسـتان ها بودند 

.(Brown & Denning, 2005)
تجربـۀ صنعتی شـدن به سـرعت مـا را وارد یـک محـدودۀ کسـب وکار 
جدیـد کـرد. بازارهای امـروزی دیگر آن بازارهای سـنتی نیسـتند که 
تمامـی قـدرت در دسـت تولیدکننـده بـود. شـرکت ها در یـک رقابت 
مسـتمر بوده تا به جلب نظر مشـتریان بپردازد و این بسـیار سـخت تر 
شـده به دلیـل اینکه امـروزه قیمت تنها عامـل در فرایند تصمیم گیری 

نیست. مشتریان 
گردشـگری یکـی از بزرگتریـن بخـش هـای خدماتـی اسـت، کـه بـا 
افزایـش شـدید مـازاد اطلاعات در بازار بـه همراه رقابـت رو به افزایش 
نیـز دسـت بـه گریبان اسـت. بازاریابـی مؤثر به  طـور همزمـان یکی از 
مهمتریـن نیازهـای این صنعت اسـت. امـروزه بسـیاری از آژانس های 
گردشـگری و کشـورهای گردشگرپذیر از داستان سـرایی به عنوان یک 
روش بسـیار مؤثـر ارتباطـی بهـره می گیرند. داسـتان ها به عنـوان یک 
ابـزار مؤثـر می تواننـد ارزش هـای شـرکت ها و کشـورها و مقصدهـای 
گزدشـگری را از طریـق ایجـاد یـک کانـال ارتباطـی، به  طـور بسـیار 
واضحـی بـه دیگـران منتقـل کننـد. داسـتان ها به عنـوان مفاهیمـی 
مجـازی، دیـداری یـا شـنیداری، می تواننـد پیشـنهادات شـرکت ها و 
کشـورهای گردشـگرپذیر را ارائـه دهند. داسـتان ها به زندگـی روزمرۀ 
مـا بسـیار نزدیک هسـتند. داسـتان های زیـادی در اطراف مـا از زمان 
کودکـی وجـود داشـته و بـه ما کمـک کردند کـه جهان را بشناسـیم. 
یـک داسـتان به  طـور سیسـتماتیک بـه مـا کمـک می کند تـا جهان 
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را شـناخته و بـه سـادگیِ یـک رمـان، قصه و یـا هنر در فیلم نیسـت، 
بلکه به وسـیلۀ تاریخ شناسـان، روانشناسـان، روزنامه نـگاران، معلمین و 
اسـاتید، وکلا و سـایرین در زندگی روزانۀ ما مورد توجه قرار می گیرند.
کـودکان بـا داسـتان هایی کـه مادرشـان در هنـگام خـواب بـرای آنها 
تعریـف کرده انـد، بـزرگ می شـوند، درحالی که یک مدیر نیـز می تواند 
برای توسـعۀ نیروی کار خود از داسـتان ها بهره گیرد. ظاهراً داسـتان ها 
بخشـی از زندگی انسـان ها هسـتند. به داسـتان هایی که از یک روایت 
یـا افسـانه به وجود آمـده اسـت، عمومـاً داسـتان گویی می گویند. یک 
افسـانه، یـک داسـتان سـنتی اسـت کـه در مـورد قهرمانـان یـا افراد 
خارق العـاده بـوده و معمـولاً بیانگـر پدیده هـای طبیعی، یـا رفتارهای 
انسـانی اسـت. افسـانه های شـورش و طغیان که از کهن داسـتان ها یا 
الگوواره هـای اولیـه به وجـود آمده انـد، معمولاً بیانگر این شـعار اسـت 
کـه: دنبالـه روی از رهبـر، جامعـه و تأثیـر والدین قوانینی هسـتند که 

.(Mark & pearson, 2004) باید شکسـته شـوند
چنیـن  را  داسـتان   (Carmo, Cloudio, 2013) کلودیـو  و  کارمـو 
تعریـف می کننـد: »یـک رابطـۀ منطقـی مرتبـط به هـم کـه توسـط 
رفتارهـای  طریـق  از  یـا  و  مـکان  و  زمـان  یـک  در  داستان سـرا 
بازاریابـی   (Guttentag, 2010) گوتنتـاگ  می شـوند.  بیـان  تجربـی 
داستان سـرایی6 را به عنـوان روشـی ارتباطـی در بازاریابـی از طریـق 
داستان سـرایی می دانـد. داسـتان ها به عنـوان یـک عامـل ارتباطـی 
قابـل فهم توسـط عموم مردم، اغلب توسـط مدیریـت و بازاریابی برای 
تحویـل کالاهـا- خدمات، ارزش ها و احساسـات به کارگرفته می شـوند 

.(Park & Nijite, 2010; Loureiro & Kastenholz, 2013)
درگیـری7 علاقه منـدی تحریک کننـده ای اسـت که در یـک موقعیت 
خـاص به وجـود می آیـد (Chen & Chen, 2010). هِیـر و همکارانـش 
(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) درگیـری را به عنـوان یک 
ضریب درک فردی براساس تقاضاها، ارزش ها و منافع در یک موقعیت 
 (Hulusic & Rizvic, 2013) خـاص می داننـد. هولوسـیک و رزویـچ
معتقدند درگیری یک مرحلۀ روان شناختی از انگیزش8 یا علاقه مندی 
در میـان افـراد و گروه هـا و محصـولات اسـت. آنهـا چنیـن بیـان 
می کننـد کـه درگیـری به عنـوان یـک ارتبـاط شـخصی با یـک واقعۀ 
خـاص بـوده و از تاکتیک هایـی اسـت کـه زمانی که اطلاعـات خاصی 
می شـود.  تحریـک مصرف کننـدگان  موجـب  می کننـد  دریافـت  را 
هـدف مـا از درگیـری سـفر9، شـناخت درک مشـارکت مصرف کننده 
از طریـق معنـی و رابطـه ای اسـت که بـا فعالیت ها داشـته و منجر به 
اخـذ تصمیمـات مصرف کنندگان )گردشـگران( بـرای درک مفاهیم و 
احساسـات متصل به آن و تصمیم گیری به سـفر و انتخاب یک مقصد 
گردشـگری می شـود. مصرف کنندگان را می توان بـه دو گروه درگیری 
بـالا و درگیـری پاییـن تقسـیم کرد. مصرف کننـدگان با درگیـری بالا 
علاقه منـد بـه جمـع آوری داده ها و اطلاعـات و یک ارزیابـی اولیه قبل 
از انجام سـفر هسـتند، درحالی که مصرف کنندگان بـا درگیری پایین، 
نقصـان زیـادی در جمـع آوری اطلاعات قبل از تصمیم گیـری به انجام 

یک سـفر گردشـگری دارند.

ایـدۀ قصد رفتاری مبتنی بر نظریۀ نگرش روان شـناختی بـوده و اخیراً 
در تجزیـه و تحلیـل رفتـار مصرف کننـدگان بسـیار مـورد بحـث قرار 
گرفته اسـت. نگرش یک عامل شـناختی اسـت که از عوامل احساسی 
 (Kotler & Keller, 2011) و قصد یک فرد تشکیل می شود. کاتلر و کلر
قصـد رفتـاری را به عنـوان فعالیت هایی پیگیر و مـداوم که با یک قصد 
یـا رفتـار احتمالی برای رسـیدن بـه یک هدف تعریـف می کنند. قصد 
رفتـاری شـامل اعمـال و مقاصدی برای رسـیدن به یـک هدف خاص 
اسـت. براسـاس تعاریـف فوق، در ایـن پژوهش قصد رفتاریِ گردشـگر 
در انتخـاب یـک مقصـد گردشـگری چنیـن تعریف شـده اسـت: یک 
عمـل احتمالـی یا قصدی که به وسـیلۀ هدف مورد نظـر تأثیر پذیرفته 
اسـت. نگرش شـرایطی برای اندازه گیری قصد اسـت. وایز و همکاران 
(Wise, et al., 2010) قصـد رفتـاری را به عنـوان وفـاداری در نظـر 
گرفتـه و آن را بـه شـناخت، احسـاس، تمایل و عمل وفاداری تقسـیم 
می کننـد. هیـون و اکیـف (Hyun & O’Keefe, 2012) معتقدنـد بین 
قصـد رفتاری، وفـاداری روابطی وجـود دارد و آن را بـه وفاداری، تغییر 
تمایلات، تمایل به پرداخت بیشـتر، پاسـخ درونی10 و پاسـخ بیرونی11 
تقسـیم می کننـد. نگرش از احساسـات و عقاید به وجـود می آیند، ولی 
ارزیابـی قصـد به طـور دقیق تـر می تواند نسـبت بـه نگرش فـرد، رفتار 
او را پیش بینـی کـرد (Hsiao, et. Al. 2013). یـک فـرد ممکـن اسـت 
محصـولات خاصـی را ترجیـح دهد، ولی ممکن اسـت توانایـی یا لزوم 
خرید آنها را نداشـته باشـد. کاتلر و کلر(Kotler & Keller, 2011) اثرات 
انکارناپذیـر روانشـناختی و درگیـری رفتـاری بر قصد رفتـاری را مورد 
توجـه قـرار داده انـد. یک گردشـگر بـا درجۀ بـالای درگیـری نمایانگر 
تأثیـرات بـالای ریسـک پذیری و هزینه هـا خواهـد بود. قصـد رفتاری 
به  طـور کلـی بـه احتمـالات و قصـدی کـه یـک فرد اقـدام خاصـی را 
انجـام دهـد و یـا روش هایـی که بـر نگرش فـرد اثرگذار باشـند، توجه 
دارد. نگرشـی کـه در نتیجـۀ عقیده و احسـاس به وجود آیـد، می تواند 
خالق یک قصد عملی مشـخص از طریق عوامل شـناختی و یا عوامل 
احساسـی باشـند. نکتۀ کلیدی در ایـن پژوهش درک رفتار گردشـگر 
بـرای انتخـاب یک تور  مسـافرتی و یا بعد از کسـب اطلاعات، انتخاب 
یـک مقصـد گردشـگری اسـت. شـاخص هایی که بـرای این ابعـاد در 
نظـر گرفتـه شـده اند عبارتنـد از: 1- شـناخت، بیانگر عقیـده و دانش 
فردی در مورد یک شـئی اسـت؛ 2- عوامل احساسـی، بیانگر احساس 
و تمایـل فـرد نسـبت بـه یک شـئ بـوده و 3- عمـل وفـاداری، بیانگر 

قصـد عملی و رفتاری نسـبت به یک شـئ اسـت.

پیشینۀ پژوهش
برخـی از مهمتریـن مطالعات خارجی کـه در زمینۀ موضـوع بازاریابی 
داستان سـرایی صـورت پذیرفتـه اسـت، در جدول 1 نشـان داده شـده 

است.

روش شناسی پژوهش
ناکارآمدی شـیوه های کمی در شـناخت انسـان و پدیده های مرتبط با 
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انسـان، موجب شـد تا شـیوۀ تحقیق کیفی در کمک به پژوهشـگران 
برای درک انسـان و بسـترهای اجتماعی و فرهنگی که انسان ها در آنها 
زندگـی می کنند )از جمله سـازمان ها که به عنـوان پدیده ای اجتماعی 
متأثر از اعمال و نیات انسـان اسـت( گزینۀ مناسـب تری به نظر رسـد. 
بنابرایـن بـرای اسـتفادۀ صحیـح از چنیـن روش های تحقیـق کیفی، 
ضـروری اسـت تا شـناخت مطلوب تـری از ایـن روش ها به عمـل آید. 
یکـی از ایـن روش هـای تحقیـق کیفـی کـه کمتر مـورد توجـه بوده، 
روش پژوهـش پدیدارشـناختی اسـت (Balloee, 2016). بـرای تبیین 
و شفاف سـازی »ارائـۀ مـدل« بـا اسـتفاده از رویکرد پدیدارشناسـی و 
بـا ابـزار مصاحبه به جمـع آوری داده های کیفی پرداخته شـده اسـت. 
پژوهـش کیفی برای به دسـت آوردن اطلاعاتی دربـارۀ تجارب منظم و 
یـا مسـئله مند و معنـای متصل به این تجـارب، از افراد انتخاب شـده و 
گروه هـا که در شـرایط خاصی قـرار دارند و می توانند به شـناخت لازم 

برسـد، بسـیار مفید اسـت )اکبری و غفوریان، 1396(.
پدیدارشناسـی معمولاً با کتاب »پدیدارشناسـی روح یا پدیدارشناسی 
ذهـن« )هـگل- 1870( شـناخته می شـود. وی نقـش اساسـی در 
متداول سـاختن این اصطلاح داشـته اسـت. امروزه اما، پدیدارشناسـی 
را به نام نمایندۀ اصلی آن در قرن بیسـتم، یعنی »ادموند هوسـرل«13 
می شناسـند. زیـرا وی همۀ تلاش خـود را جهت سـاختن کلان روش 
پدیدارشناسـی بـه کار بسـت تـا پایـۀ محکم و اسـتواری بـرای تحلیل 
و بنیان گـذاری علـوم در جهـان مـدرن باشـد )نقیـب زاده و فاضلـی، 
1385(. در پدیدارشناسـی هـدف مطالعـۀ چگونگـی به وجودآمـدن 
معنی از طریق تجربۀ زیسـتی مردم اسـت. تحلیل گفتمان، چگونگی 
به کارگیـری زبـان در به انجام رسـاندن پروژه هایـی شـخصی، اجتماعی 
و سیاسـیِ مـورد مطالعه قرار گرفتـه در این زمینه را توسـعه می دهد. 
در واقـع پدیدارشناسـی بـه توصیـف معنایی یـک مفهوم یا پدیـده از 
دیـدگاه عـده ای از مردم و بر حسـب تجارب زیسـتۀ آنـان در آن مورد 
می پـردازد. بنابرایـن در پـی فهـم تجـارب مشـترک عـده ای از مـردم 
اسـت. پدیدارشناسـی به کسـب فهـم عمیق تـری از معانـی و ماهیت 
تجـارب روزانـه کمـک می کنـد. پدیدارشـناس می پرسـد ایـن تجربه 
چیسـت و بـه چـه می مانـد؟. در فرایند مطالعـۀ پدیدارشناسـی، پس 
از انتخـاب موضـوع یـا پدیـدۀ مـورد مطالعـه، محقـق بـه گـردآوری 
داده هـا از اشـخاصی می پـردازد کـه تجربـۀ آن موضـوع را دارنـد و بـه 
بسـط و ترکیبـی توصیفـی از جوهره و ماهیـت تجربه می پـردازد. این 
توصیف شـامل دو سـؤال اسـت، چه چیز تجربه شـده و چگونه تجربه 
شـده اسـت؟. در پژوهـش پدیدارشناسـی آنچـه مهـم اسـت دانسـته 
شـود، تجربـۀ انسـان ها و تفسیرهایشـان از تجربه هاسـت. بنابرایـن 
تجربـه و تفسـیر، موضـوع و نقطـۀ تمرکـز پژوهـش پدیدارشـناختی 
اسـت )محمدپـور، 1392الـف( به  طـور کلـی دو رویکـرد اساسـی در 
پدیدارشناسـی عبارتنـد از پدیدارشناسـی توصیفـی و پدیدارشناسـی 
تفسـیری )دانایی فـرد و کاظمـی، 1392(. در ایـن مطالعه بـا توجه به 
مصاحبه هـای عمیقی کـه با افراد مطلع صورت گرفت، پدیدارشناسـی 
توصیفـی، یعنی تبیین متکـی بر مفاهیم استخراج شـده از مصاحبه ها 

مدنظـر اسـت، نـه تفسـیر آنهـا، بنابرایـن ایـن نـوع از پدیدارشناسـی 
انتخـاب شـد. طبـق گفتـۀ (Brom, 2011)، پدیدارشناسـی توصیفـی 
به جـای ارائۀ یـک پیش فرض و جسـتجو، به دنبال شـواهدی در اثبات 
آن و توصیـف سـاختار یـک پدیـدۀ روان شـناختی اسـت تـا بتواند آن 
پدیـده را عمیق تر و با جامعیت بیشـتر نسـبت به سـایر روش ها درک 
کنـد (Khojastehmehr, et. al. 2017). در پژوهـش پدیدارشناسـی از 
راهبـرد نمونه گیـری هدفمنـد یا معیارمحـور برای گزینـش نمونه ها و 
واحدهـای مـورد نظر تجربه های زیسـته اسـتفاده می شـود. طبق نظر 
(Sprinral & Carpenter, 2007)، ایـن راهبرد افراد را بر حسـب دانش 
خـاص آنهـا در مـورد پدیدۀ تحت بررسـی برای مشـارکت در پژوهش 
انتخـاب می کنند )محمدپـور، 1392الف(. بنابرایـن روش نمونه گیری 
بـا توجـه به روش پژوهـش، از نوع هدفمند و گلوله برفی انتخاب شـد. 
نمونه گیـری گلولـه برفی یـک تکنیک نمونه گیری هدفمند مشـهور و 
پرکاربـرد اسـت کـه در آن باید از افراد مطلع یا شـرکت کنندگان اولیه 
بـرای شناسـایی مـوارد اضافـی، که ممکن اسـت به تدریـج در مطالعه 
بـه کار روند، اسـتفاده کرد. ایـن راهبرد نمونه گیری رهیافت مناسـبی 
بـرای یافتـن مطلعیـن کلیـدی بـا اطلاعـات کافـی در مـورد پژوهش 
اسـت. بـرای یافتن مطلعیـن بیشـتر، پژوهشـگر می تواند با سـؤالاتی 
نظیـر چـه کسـی در ایـن مـورد بیشـتر می دانـد؟ شـما چه کسـی را 
در ایـن زمینـه پیشـنهاد می کنیـد؟ در هـر نمونـه بـه نمونـۀ کلیدی 
دیگـر دسـت یافـت )محمدپـور، 1392ب(. در نمونه گیـری هدفمنـد 
پژوهشـگر بـر ایـن بـاور اسـت کـه از بصیـرت و آگاهی خـود می تواند 
بـرای شناسـایی و انتخـاب افـراد مناسـب بـرای مصاحبه یا مشـاهده 
اسـتفاده کنـد. بـا توجـه بـه ایـن کـه در ایـن روش براسـاس قضاوت 
پژوهشـگر، نمونه ها انتخاب می شـوند، به آن نمونه گیـری قضاوتی نیز 

می گوینـد )طبیبی، ملکـی و دلگشـایی، 1395(.
در ایـن پژوهـش بـرای جمـع آوری داده هـا از روش مصاحبـه عمیـق 
اسـتفاده شـد و بـا هـدف جمـع آوری اطلاعـات کیفـی و واقعـی در 
مجمـوع بـا انجـام 12 مصاحبـه با افـراد مطلعی کـه تجربـۀ بازاریابی 
گردشـگری و مفاهیم بازاریابی داستان سـرایی را داشـتند، انجام شد تا 
بـه اشـباع نظری دسـت یافتیم. گـردآوری داده هـا از تیرمـاه 1399 تا 
مهرمـاه 1399به طـول انجامید. سـؤال های پروتکل مصاحبـه با توجه 
به سـؤالات پژوهـش تدوین و پس از اعمال اصلاحات مدنظر اسـتادان 
و خبرگان و اسـاتید مشـاور و راهنما در حوزۀ مطالعه، نهایی شدند. در 
حیـن مصاحبه هـا عـلاوه بر یادداشـت برداری، سـؤالات کاوشـی نیز با 
توجه به شـرایط مصاحبه و پاسـخ های مشـارکت کنندگان مطرح شد. 
منظـور از اشـباع مقوله هـا حالتـی اسـت کـه پژوهشـگر در آن به  طور 
ذهنـی بـه این مفاهیم می رسـد که داده هـای جدیـد، اطلاعات جدید 
یا شـناخت بیشـتری نسـبت بـه تدویـن مقوله ها به دسـت نمـی آورد 

.)1393 )بازرگان، 

روایی و پایایی پژوهش
روش  از  کیفـی  پژوهـش  روش  در  پایایـی  و  روایـی  تأمیـن  بـرای 
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مختصر نتایج پژوهشپژوهشگر یا پژوهشگران
Li (2014) در این پژوهش نویسندگان به بررسی تأثیر بازاریابی داستان سرایی و ایجاد جذابیت برای یک مقصد

توریستی پرداخته و برای ایجاد جذابیت توریستی استفاده از بازاریابی داستان سرایی به عنوان یک 
استراتژی جدید به کار گرفته می شود. مفروضات اساسی این پژوهش این است که: اولاً، بازاریابی 

داستان سرایی دارای اثرات مثبت قابل ملاحظه ای بر مشغولیت و درگیری سفر دارد، ثانیاً تأثیرات 
مثبتی بین درگیری سفر و قصد رفتاری توریست دارد و ثالثاً، بازاریابی داستان سرایی دارای اثرات 

مثبت و معنی داری بر قصد رفتاری توریست در انتخاب مقصد توریستی دارد.

Yavuz, Sumbul, Ergec & Derdiyok (2016) نویسندگان در یک تحلیل کیفی، نقش داستان سرایی در ارتباطات نام تجاری یک مقصد توریستی
مورد پژوهش قرار داده و بیان می کنند که داستان ها باعث ایجاد احساسات و علایقی به کالاها و 
خدمات در بازاریابی می شوند. داستان سرایی در صنعت توریسم بسیار کاربردی بوده و یک کانال 

ارتباطی منحصربه فرد هستند. توریست ها همیشه نیازمند افسانه ها یا داستان هایی هستند که دارای 
شخصیت ها و یا خصوصیات جذابی باشند و یک مقصد توریستی را معرفی می کنند. روش کیفی و 

تحلیل محتوا در این پژوهش به کار گرفته شده و شمارش کدها، مقوله ها و مفاهیم از طریق تکنیک 
طبقه بندی و کدگذاری به عوامل جذابی نظیر: شخصیت ها، مکان ها، اعتقادات، پدیده ها، تجربیات و 

غیره در ارتباط با مقصد توریستی مورد تجربه و تحلیل قرار گرفته اند.

Chen & Tasai (2007) پژوهشگران در پژوهشی با عنوان »چگونه تصویر یک مقصد توریستی و عوامل ارزیابی کننده بر
قصد رفتاری تأثیر دارند؟«. مدلی را ارائه کردند که تصویر یک مقصد توریستی و ارزش درک شده به 

پارادایم رضایتمندی و قصد رفتاری در انتخاب یک مقصد توریستی اثرگذار است. نتایج نشان می دهد 
که تصویر یک مقصد توریستی دارای اثرات مستقیم و غیرمستقیم بر قصد رفتاری آنها در انتخاب 

یک مقصد توریستی دارد. عوامل تصویر مقصد توریستی، ارزش درک شده، رضایتمندی و قصد 
رفتاری، شواهدی هستند که در این پژوهش به اثبات رسیده اند.

Mohamad, Ali & Ghani (2011) نویسندگان در پژوهشی با عنوان »مدل ساختاری برای تصویر مقصد توریستی، رضایتمندی و
وفاداری به یک مقصد توریستی«. مدلی را توسعه دادند که روابین بین مقصد توریستی، رضایتمندی 
مشتری و وفاداری به یک مقصد توریستی را مورد آزمون قرار داده است. نتایج پژوهش نشان می دهد 
امکانات خوب تفریحی، حمل ونقل، غذا و غیره می تواند یک تصویر خوب از آن مقصد توریستی ایجاد 

کرده و )تصویر مقصد توریستی( یک پیش نیاز اساسی برای ایجاد رضایتمندی و افزایش وفاداری 
خواهد بود.

Hsu & Huang (2010) نویسندگان در مقاله پژوهشی تحت عنوان »شکل گیری قصد رفتاری توریست و رفتار واقعی«. به
تئوری رفتار برنامه ریزی شده12، در جمعیت توریسم پرداخته و مدلی را براساس انگیزه ها و رفتارهای 
واقعی توریست ارائه کرده اند. نهایتاً، نتیجه می گیرند که تئوری رفتار برنامه ریزی شده می تواند باعث 

پیش بینی قصد رفتاری باشد، ولی قصد رفتاری ضرورتاً نمی تواند بیانگر رفتار واقعی توریست باشد.

Woodside & Megehe (2009) در پژوهشی در مورد »تئوری داستان سرایی سفر در عمل« از طریق مطالعات نشانه شناسی )مطالعه
علائم و سمبل ها( به بررسی تأثیر علائم و سمبل های داستان ها در رفتار سفر یک توریست در 

انتخاب مقصد توریستی پرداخته و ظهور و تجلی رفتاری شخص و داستان سرایی در انتخاب یک 
مقصد توریستی به مراحلی اشاره دارند که عبارتند از: محرک ضمنی، هوشیاری، تزکیۀ نفس و تطهیر 

و نهایتاً داستان هایی که بعد از سفر ایجاد و مورد تفسیر قرار می گیرند.

 Agren & Olund.(2007) در رساله ای پژوهشی با عنوان »داستان سرایی، مطالعه ای در ارتباطات بازاریابی در صنعت
هتلداری«. به بیان این موضوع می پردازند که به دلیل مازاد اطلاعات در تبلیغات بازاریابی امروزه، 

یافتن منابع بازاریابی که کار او قابل عرضه باشند، بسیار مشکل گردیده است. امروزه در بخش 
خدمات، کیفیت نقش اساسی ایفا نموده و داستان سرایی به عنوان یک روش ارتباطی بخصوص و 
منحصربه فرد می تواند یک تصویر یا هویت در آن صنعت خدماتی ایجاد کرده، که به راحتی قابل 

یادآوری مجدد و ایجاد یک تصویر ذهنی و احساسی خوب خواهد بود.

Hermansson & Na (2008) پژوهشگران در رساله ای تحت عنوان »چگونه شرکت ها از طریق داستان سرایی می توانند ارتباط برقرار
کنند«. با بیان اینکه داستان سرایی یکی از مهمترین روش های ارتباطات انسانی است و شرکت ها 

برای انتقال ارزش ها و ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتریان و کارکنان خود از بازاریابی داستان سرایی 
بهره می گیرند. این پژوهش به بررسی اینکه چگونه داستان سرایی می تواند در داخل و خارج سازمان 

باعث درک عمیق تری از ارزش ها و مفاهیم شرکت شوند.

جدول 1. پیشینۀ پژوهش. مأخذ: نگارندگان.
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ارزیابـی »گوبا و لینکن« اسـتفاده شـد، که معـادل روایـی و پایایی در 
پژوهش هـای کمـی اسـت. براسـاس ایـن روش، چهـار معیـار قابلیت 
اعتبـار14، انتقال پذیری15، قابلیت ثبات16 و تأییدپذیـری17 برای ارزیابی 
مدنظـر گرفتـه شـد. به همیـن منظور و برای دسـتیابی بـه معیارهای 

چهارگانـه، اقدامـات زیـر صـورت گرفت:
• قابلیـت اعتبار: قابلیت اعتبار به تمرکـز بر روی تحقیق و اطمینان 
از ایـن موضـوع کـه داده هـا و فراینـد تحلیـل به خوبی در جسـتجوی 
ایـن موضـوع هسـتند، وابسـته اسـت (Polit & Beck, 2004). انتخاب 
بهتریـن روش بـرای جمع آوری داده ها، میزان و تعـداد داده ها در ایجاد 
قابلیت اعتبار بسـیار مهم اسـت. از این رو پژوهشـگران با صرف زمان 
کافی، تأیید فرایند پژوهش توسـط خبرگان این حوزه، اسـتفاده از دو 
کدگـذار بـرای کدگذاری چنـد نمونه مصاحبه جهت کسـب اطلاعات 
مطمئن از یکسـانی دیدگاه کدگذاران و اسـتفاده از پرسـش های غنی، 
میـزان اعتبـار داده هـای پژوهش را به حـد قابل قبولی افزایـش دادند. 

به منظـور افزایـش قابلیت اعتبـار اقدامات زیر انجـام پذیرفت:
مفاهیـم  و  مؤلفه هـا  مشـارکت کنندگان:  توسـط  بازبینـی   -1
به دسـت آمده توسـط برخـی از مشـارکت کنندگان در مصاحبـه مورد 
ملاحظـه و بازبینـی قرار گرفت و نظرهای نهایی پس از تأیید اسـتادان 

راهنمـا و مشـاور اسـتخراج شـدند.
2- بررسـی توسـط خبرگان: در این مرحله، نظرات خبـرگان در حوزۀ 
کیفی گردشـگری و بازاریابی در مورد مفاهیم و مؤلفه ها دریافت شـد.
• انتقـال پذیـری: ایـن مـورد اشـاره بـه مقـدار و درجـه ای دارد که 
یافته هـای حاصـل از تحقیـق در یـک محیـط را بتـوان بـه محیـط و 
گروه هـای دیگـر تسّـری داد (.ibid). ایـن قابلیـت می توانـد از طریـق 
توسـعه و توصیـف غنـی از مجموعـه داده هـای مطالعـۀ مـورد نظر در 
طـول مرحلۀ گـردآوری داده ها، اسـتفاده از رویه هـای اختصاصی ویژۀ 
کدگـذاری و تحلیل نمادها، نشـانه ها و سـایر مـوارد در مرحلۀ تحلیل 
داده هـا، حاصـل شـود )طبیبـی و همـکاران، 1395(. بـرای حصول از 
انتقال پذیـری یافته هـای پژوهشـی، با چهـار نفر خبره کـه در پژوهش 

مشـارکت نداشتند، مشـورت شد.
تأییدشـدنی  بخواهـد  پژوهشـی  یافته هـای  اگـر  تأییدپذیـری:   •
باشـد، بایـد کلیـۀ جزئیـات در تمامـی مراحـل به دقـت ثبـت و ضبط 
شـود. قابلیـت تأییـد بـا رعایـت بی طرفـی پژوهشـگر، توافق بـر روی 
کدهـا و درون یافته هـا، بررسـی متـن مصاحبه هـا، کدهـا و طبقـات 
استخراج شـده توسـط دو نفـر از همکاران عضو هیئت علمی دانشـگاه 
کـه در رشـته های مدیریـت جهانگـردی و بازاریابی تخصص داشـتند، 

مـورد بررسـی و تأییـد قـرار گرفت.
• اطمینان پذیـری: ایـن مفهـوم معـادل پایایـی در پژوهـش کمـی 
و  بازیافـت  درجـۀ  بـه  اعتمـاد  قابلیـت  یـا  اطمینان پذیـری  اسـت. 
تکرارپذیـری داده هـا توسـط سـایر پژوهشـگران اطـلاق می شـود. بـر 
این اسـاس ثبـت و ضبط تمامی جزئیـات پژوهش و یادداشـت برداری 
از تمامـی مراحـل کار بـا ایـن هـدف کـه تکـرار پژوهـش برای سـایر 
پژوهشـگران امکان پذیـر شـود، انجـام شـد. بـرای محاسـبۀ پایایی باز 

آزمون شـاخص ثبات از میان مصاحبه های انجام شـده، سـه مصاحبه 
به عنـوان نمونـه انتخـاب و کدگذاری شـد و کدهای مشخص شـده در 
دو فاصلـۀ زمانی برای هریک از مصاحبه ها با یکدیگر مقایسـه شـدند، 
کـه درصـد پایایی بازآزمون حـدود 82 درصد به دسـت آمد که به دلیل 
آنکـه بیـش از 60 درصـد اسـت، قابلیت اعتمـاد کدگذاری تأیید شـد. 
در تحلیـل پدیدارشناسـانۀ اطلاعـات، سـعی بر این اسـت کـه بیانات 
مهـم و معنـادار برجسـته شـوند تـا براسـاس آنهـا بتوان بـه چگونگی 
آنچـه مشـارکت کنندگان از تجربـۀ پدیـده رسـیده اند، دسـت یافـت 
)ایمـان، 1393(. تکنیـک اصلـی در تحلیـل داده هـا روش )کدگذاری( 
بـود. براسـاس مراحل سـه گانۀ کدگـذاری )کدگـذاری باز، محـوری و 
انتخابـی(، داده هـا به  طور مسـتمر بازبینی و پالایش شـدند و براسـاس 
تشـابهات و سـنخیت داده هـا، در فراینـدی اسـتقرایی، مجموعـه ای از 
داده های مشـابه پیرامـون یک مفهوم گرد آمدنـد. همچنین به تبیین 
مفاهیـم، مقوله هـا و مضامین پرداخته شـد. پـس از انجام هر مصاحبه 
و ثبـت آن، متـن مصاحبه وارد نرم افزار )Nvivo( شـد، و پس از تحلیل 
و کدگـذاری، مصاحبه هـای بعـدی انجـام گرفـت. تصویـر 1 ارتبـاط 

کدگـذاری و فراینـد تحلیـل پدیدارشناسـانه را نشـان می دهد.

تحلیل داده ها و یافته های پژوهش
- تغییـرات جمعیـت شـناختی پژوهـش پدیدارشناسـی: ویژگی های 
جمعیت شناسـی، میـزان تحصیـلات فـردی و زبـان مصاحبه بـا افراد 

مطلـع، در جدول 2 نشـان داده شـده اسـت.
 از نظـر فراینـدی، تحلیـل پژوهـش از گـردآوری داده آغاز، سـپس به 
ترتیـب بـه کد، مفاهیـم، مقوله ها و نهایتـاً به نظریه تبدیل می شـوند.

کدها برچسـب های مفهومـی یا توصیفی هسـتندکه داده های کلیدی 
را در خـود جـای می دهنـد. مفاهیم مجموعه ای از کدهـای با محتوای 
مشـابه هسـتند که گروه بندی داده ها را امکان پذیر می سـازند. مقوله ها 
گـروه کلـی از مفاهیـم با مضمون مشـابه در قالب طبقات هسـتند که 
بـرای تولیـد نظریـه مورد اسـتفاده قرار می گیرنـد. نظریه هـا در اینجا، 
مجموعـه ای از مقوله هـا هسـتند کـه امـکان پرداختـن بـه جزئیـات 
موضـوع پژوهـش را فراهـم می کننـد )طبیبـی و همـکاران، 1395(. 
طـی ایـن مرحله و بـا توجه به تحلیل هـای صورت گرفتـه، در مجموع 
تعـداد 457 کـد به دسـت آمـد. کدگـذاری پـس از انجـام مصاحبه هـا 
در سـه مرحلـه انجـام شـد و طـی ایـن مراحـل مفاهیـم و مقوله ها و 
ویژگی هـای هریـک از مقوله هـا، شناسـایی شـدند )عزیـزی، قره چـی 
و براتـی، 1396(. در کدگـذاری بـاز، انبوه مقوله هایی شـکل می گیرند 
کـه لازم اسـت، پالایـش شـده و از یکدیگـر منفـک شـوند. در مرحلۀ 
بعـدی از کدگـذاری محوری بهره می گیریم، کـه واحدهای کوچک در 
مقوله هـای بزرگتـر گرد هـم می آیند و در ایـن گردهمایی، مقوله هایی 
انتخـاب می شـوند کـه بـه نتایـج ثمربخش تری منجـر خواهند شـد. 
کدگـذاری محـوری، فراینـدی اسـت کـه طـی آن خـرده مقوله هـا به 
مقوله هـای اصلـی مرتبـط می شـوند )میرزایـی، 1394(. در گام آخـر 
کـه کدگـذاری انتخابی نـام دارد، یـک مقولۀ کانونی انتخاب می شـود 
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تصویر 1. ارتباط کدگذاری و فرایند تحلیل پدیدارشناسانه. مأخذ: طبیبی و همکاران، 1395.

زمان انجام مصاحبه )دقیقه(شغلسنجنسیتتحصیلاتافراد مطلع

42 دقیقهاستاد دانشگاه66مرددکتری  ادبیات

38 دقیقهاستاد دانشگاه52مرددکتری بازاریابی

35 دقیقهاستاد دانشگاه60مرددکتری جهانگردی

45 دقیقهاستاد دانشگاه48مرددکتری مدیریت 

35 دقیقهاستاد دانشگاه46زندکتری ادبیات

38 دقیقهاستاد دانشگاه45زندکتری بازاریابی

42 دقیقهاستاد دانشگاه54زندکتری جهانگردی

33 دقیقهاستاد دانشگاه48مرددکتری جهانگردی

36 دقیقهاستاد دانشگاه52زندکتری مدیریت

30 دقیقهکارمند46مرددکتری بازاریابی

36 دقیقهکارمند62مردفوق لیسانس مدیریت

25 دقیقهکارمند38مردلیسانس بازاریابی

435 دقیقهجمع کل زمان مصاحبه ها

جدول 2. ویژگی های جمعیت شناسی پژوهش. مأخذ: نگارندگان.

و آنـگاه به صـورت نظام منـد بـا مقوله هـا و خـرده مقوله هـای آغازیـن 
مرتبـط می شـوند، تـا روابـط موجود بیـن آنهـا را تأییـد و معتبر کند 
)همـان(. بـا توجه به نتایج کدگذاری و تحلیل انجـام گرفته، در نهایت 
یافته هـای پژوهش عبارتند از: بازاریابی داستان سـرایی، درگیری سـفر 
و قصـد رفتـاری در انتخاب یک مقصد گردشـگری )خراسـان رضوی(. 
ایـن مفاهیـم و کدهـای آنهـا در جـدول 3 مشـخص شـده اند. اعـداد 

داخـل پرانتـز در سـتون مقوله ها، فراوانـی کدهای مذکور اسـت.

بازاریابی داستان سرایی
می آینـد  به وجـود  روایت هـا  و  افسـانه ها  از  داسـتان ها، 
منطقـی  رابطـۀ  »یـک  داسـتان   .(Carmo & Cloudio, 2013)

و  زمـان  یـک  در  داستان سـرا  توسـط  کـه  اسـت  به هم پیوسـته  و 
بیـان می شـود«  تجربـی  رفتارهـای  از طریـق  یـا  و  مـکان خـاص 
(Guttentag, 2010). یـک داسـتان همیشـه شـامل عوامـل فرهنگـی 
مرسـوم در جامعـه بوده و بـه مردم کمک می کند تـا تجربیات زندگی 
را درک کننـد. داسـتان ها باعـث درک وقایـع اطـراف مـا و شـرایط و 
موقعیت هـای مختلفـی کـه در زندگـی با آنها تمـاس داریم، می شـود 
(Huhtamo, 2010).  کل  و همکارانـش (Koll, et al. 2010) داسـتان 
را به عنـوان روایتـی کـه باعـث درک و فهـم و شـکل دهی مفاهیـم 
بازاریابـی داستان سـرایی  تعریـف می کننـد.  اشـخاص می شـود،  در 
به عنـوان روشـی ارتباطـی در بازاریابی، از طریق داستان سـرایی اسـت 
(Loureiro & Kastenholz, 2013). »هاتامو« داسـتان ها را واسـطه ای 
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قدرتمنـد برای انتقـال اطلاعـات می دانـد (Guttentag, 2010) اشـاره 
می کنـد که داستان سـرایی، با قـدرت جادویی، می توانـد به عنوان یک 
ابـزار ارتباطـی و بازاریابی به کار گرفته شـده و یک اثر تشـدیدکننده بر 
مصرف کنندگان داشـته باشـد. سـه خصوصیت مختلف یک داسـتان 
عبارتنـد از: )1( داسـتان یک گـزارش حقیقی از وقایع اسـت، )2( یک 
داسـتان یا یک افسـانه، به داسـتان سـرا اجازه می دهد تا احسـاس یا 
حالتـی را بیـان کند و بالاخره )3( داسـتان می تواند یک روایت باشـد، 
ابـزاری کـه بـه مردم اجـازه می دهد تا واقعـه ای را درک و براسـاس آن 
یک واقعیت  را بسـازند (Loureiro & Kastenholz, 2013). عاملی که 
ایـن خصوصیـات داسـتان را به هـم مرتبط می سـازد، این اسـت که به 
آنهـا اعتبار و سـندیت می دهد. داسـتان بیان شـده از طریق سـندیتی 
کـه به وجود می آورد، باعث اسـترس شـده و توصیف کننـدۀ یک واقعه 

می شـود، کـه ایـن واقعـه از یـک حقیقت اقتباس شـده اسـت.
 امـا یـک داسـتان افسـانه ای، ممکـن اسـت بـا یـک حقیقـت ارتباط 
نداشـته باشـد، ولـی اعتبـار و سـندیتی توسـط آن ایجـاد می شـود. 
روایت هـا و افسـانه ها لزومـاً نبایـد واقعیـت داشـته باشـند، اما توسـط 
داستان سـرا می توانـد یـک حـس واقعـی ایجـاد کنـد، یعنـی گویندۀ 
داسـتان به طور سیسـتماتیک بیانگر وقایعی اسـت که مشـاهده کرده 
و از طریـق داسـتانی کـه بیـان می کنـد، باعث می شـود تا افـرادی که 

آن را می شـنوند، بـه حقیقی بـودن آن اعتقـاد یابنـد.    
برخـی داسـتان ها را بـه چهـار گـروه تقسـیم بنـدی کرده انـد کـه 
عبارتند از: داسـتان های حماسـی18، داسـتان های تراژیـک و غم انگیز، 
داسـتان های کمـدی و داسـتان های عشـقی (Gabriel, 2000). برخی 
دیگـر داسـتان ها را بـه پنج گروه: داسـتان های حماسـی و افسـانه ای، 
داسـتان های تاریخـی، داسـتان های مذهبـی، داسـتان های تخیلـی و 
 .(Brown & Patterson, 2010) داستان های عامیانه19 تقسیم می کنند
در ایـن پژوهـش و بـا درنظرگرفتن فرهنگ و ادبیات خراسـان رضوی، 
داسـتان های تاریخی، حماسـی، مذهبـی، تخیلی و عامیانـه )مردمی( 
مطالعـه شـد. ضمـن آنکـه از جنبه هـای مختلـف و ابعـاد گوناگـون، 
تأثیـر  گردشـگران،  ذهنـی  درگیـری  بـر  آنهـا  تأثیـر  و  داسـتان ها 
شـخصیت ها، مکان ها، اشـیا و پدیده های برجسـته، احساسـات مثبت 
و منفـی داسـتان ها و عوامـل و جنبه های انگیزشـی آنها مطالعه شـد.

درگیری ذهنی مصرف کننده
درگیـری ذهنـی مصرف کننده به عنوان اهمیت شـخصی درک شـده20 
یـا علاقـۀ مرتبـط بـا اکتسـاب، مصـرف و کنارگـذاری کالا، خدمـت 
یـا ایـده تعریـف شـده اسـت. همان گونه کـه میـزان درگیـری ذهنی 
افزایـش می یابـد، مصرف کننـدگان انگیزۀ بیشـتری بـرای توجه، فهم 
و بازشـکافی اطلاعـات کـه در جریـان خریـد یـک کالا مهـم اسـت، 

می آورنـد.  به دسـت 
پژوهشـگران دو نـوع مختلـف دیگـری ذهنـی را شناسـایی کرده انـد. 
درگیـری ذهنـی موقعیتـی21 کـه در یـک دورۀ زمانـی کوتـاه روی 
می دهـد و بـا موقعیت فـردی، مانند نیاز به تعویض یـک کالای خراب 

مرتبـط اسـت. در مقابل درگیری ذهنی ثابـت و پایدار22 بیانگر تعهدی 
طولانی تـر و مرتبط با طبقه کالاسـت. درگیری ذهنـی پایدار هنگامی 
مطـرح می شـود که مصرف کننـده هـر روز وقتش را صـرف فکرکردن 
بـه یـک کالا می کنـد. نتیجـۀ ترکیـب درگیـری ذهنـی موقعیتـی و 
پایـدار، بـه واکنش هـای درگیـری ذهنی منتـج می شـود. واکنش های 
درگیـری ذهنـی بـه میـزان پیچیدگـی پـردازش اطلاعـات و موضوع 
تصمیم گیـری به وسـیلۀ مصرف کننـده بسـتگی دارد )مـوون و مینور، 
1393(. هـر قـدر میـزان درگیـری ذهنـی مصرف کننـدگان افزایـش 
یابـد، آنهـا پـردازش اطلاعـات را به گونـه ای عمیق تـر انجـام می دهند. 
افـزون بـر افزایـش پـردازش اطلاعـات، بـه افزایشـی کلی در سـطوح 
برانگیختگـی نیـز دسـت می یابیـم. مصرف کننـدگان بـه اطلاعـات 
مرتبـط بـا یک تصمیم ویژه توجه بیشـتری می کننـد، در نتیجه تفکر 
دربـارۀ تصمیم هـا افزایـش می یابـد. افـزون بر سـطوح بالاتـر درگیری 
ذهنـی، احتمـالاً مصرف کننـدگان را به سـوی فراینـد تصمیم گیـری 
گسـترده تری سـوق می دهـد و در گـذر از هریـک از مراحـل فراینـد 
تصمیم گیـری، آنهـا بـا روش کامل تری پیـش می روند. تفـاوت در نوع 
فراینـد تصمیـم در وضعیـت درگیـری ذهنـی بـالا و پاییـن، منجر به 
دو گـروه تصمیم گیـری متفـاوت می شـود. تصمیم گیـری محـدود در 
وضعیـت درگیـری ذهنی پاییـن و تصمیم گیری گسـترده در وضعیت 

درگیـری ذهنـی بـالا )مـوون و مینـور، 1396( )تصویر 2(.
• قصـد رفتاری: باورهـا، نگرش هـا و رفتارها: مفاهیم بـاور، نگرش و 
رفتـار، سـخت به یکدیگر مرتبط هسـتند. به طـور کلی بـه آن فرایند، 
شـکل گیری نگـرش مصرف کننده گفته می شـود. بـرای درک رفتار و 
قصـد رفتـاری مصرف کننـده، باید به چگونگی شـکل گیری و تفسـیر 

باورهـا، نگرش ها و رفتارهـا پرداخت.
• باورهـای مصرف کننده: باورهـای مصرف کننده نتیجـۀ یادگیری 
شـناختی اسـت. باورهـا نمایانگر شـناخت و اسـتنباط هایی اسـت که 
مصرف کننـده ای دربـارۀ پدیده هـا، ویژگی هـای آن و منافـع حاصل از 
آن دارد. پدیـده هـا  عبارتنـد از: کالاهـا، مـردم، شـرکت ها و چیزهایی 
کـه مـردم نسـبت بـه آنهـا نظـر، عقیـده و نگـرش دارنـد. ویژگی هـا، 
خصوصیـات یـا مختصـات یـک پدیـده هسـتند. در نهایـت، منافـع، 
پیامدهـای مثبتی هسـتند کـه پدیده ها بـرای مصرف کننـده به همراه 
می آورنـد. بـه هر حـال، امـکان دارد که باورهای مصرف کننده نسـبت 
بـه ویژگی هـای کالایـی بـا واقعیـت منطبـق نباشـد، کـه بـه آن اثـر 

.(ibid.) هاله ای23 گوینـد
این گونـه  را  نگـرش  ترسـتون24،  مصرف کننـده:  نگرش هـای   •
تعریـف می کنـد: نگرش میـزان انفعـال یا احسـاس موافق یـا مخالف 
نسـبت بـه یک محـرک اسـت. در حالی کـه باورها، معرفت شـناختی 
پیرامـون یـک پدیـده هسـتند، نگرش ها، احساسـات عاطفی هسـتند 
کـه مـردم پیرامـون پدیده هـا دارنـد. نگرش هـا در حافظـۀ بلندمـدت 
ذخیـره می شـوند و چهـار کارکـرد مهم بـرای مصرف کننـده بر عهده 
می گیرنـد. ایـن کارکردهـا عبارتنـد از: سـواداگرایانه، دفـاع از خـود، 

معرفتـی و ارزش نمایی.
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 تاریخی هایداستان

 (3های نادرشاه)جنگ
 (22نادرشاه )

 (2ناصرخسرو ) ۀسفرنام
 (1مغول ) ۀحمل

تجربیات خود را در مورد 
های تاریخی خراسان داستان

 رضوی بیان کنید.

𝐼𝐼5 ،𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 ،𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 

𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 
 

 مذهبی هایداستان
 (22(، حضرت رضا )22امام رضا)ع( )
(، 2(، مثنوی معنوی )3محرم و صفر )

 (1حدیث سلسله الذهب )

تجربیات خود را در مورد 
های مذهبی خراسان داستان

 د.رضوی بیان کنی

𝐼𝐼5 ،𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 ،𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 

𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 
 

 ایافسانهحماسی و  هایداستان

 (23(، شاهنامه )19رستم )
( 2(، رستم و اسفندیار )10سهراب )

(، 2(، آرش کمانگیر )10رستم و سهراب )
ای (، باوره5شدن زال )دها(، ز 3ضحاک )

 (2کهن )

تجربیات خود را در مورد 
ای های حماسی و افسانهداستان

 خراسان رضوی بیان کنید.

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 

 (3الطیر )منطق محلی و خیالی هایداستان
تجربیات خود را در مورد 

خیالی و محلی  هایداستان
 خراسان رضوی بیان کنید.

𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 

 ۀهای برجستشخصیت
 مقصد توریستی هایداستان

(، رستم 35(، فردوسی )22امام رضا)ع( )
(، رستم و سهراب 21(، نادرشاه )19)
(، زال و رودابه 2(، رستم و اسفندیار )10)
(، 2(، آرش کمانگیر )3(، ضحاک )2)

الرشید (، هارون3تشت )(، زر 3کورش )
(2) 

های برجسته در شخصیت
های خراسان رضوی را داستان

 بیان کنید.

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 
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مقصد  ۀهای برجستمکان
 ستیتوری

(، آرامگاه 19حرم حضرت رضا)ع( )
(، 10(، آرامگاه نادرشاه )19فردوسی )

(، 22(، بارگاه امام رضا)8آرامگاه خیام )
(، 5الملک )(، آرامگاه کمال19مشهد )
(، نیشابور 5(، کلات نادر )3طرقبه )

 (33خراسان رضوی ) (،9)(، سبزوار 10)

های برجسته این مقصد مکان
ی( را نام توریستی )خراسان رضو

 ببرید.
𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 ،𝐼𝐼4 
𝐼𝐼9 ،𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 

پروری (، قهرمان3پرستی )حس وطن هااحساسات مثبت در داستان
(، ایجاد 3(، دلاوری )6(، عشق )2)

 (2(، مردانگی )4(، تلاش )3هویت )

توانید یچه احساسات مثبتی را م
های خراسان رضوی نام در داستان

 ببرید.

𝐼𝐼5 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼6 

𝐼𝐼11 
(، خیانت 2(، حیله و نیرنگ )5دروغ ) هااحساسات منفی در داستان

 (2(، خرافات )2)
توانید چه احساسات منفی را می

های خراسان رضوی نام در داستان
 ببرید.

𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼5 ،𝐼𝐼4 
𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼8 

های انگیزشی در جنبه
 هاداستان

(، پیروزی 2پروری )(، قهرمان3موفقیت )
(، وطن4سازی )(، هویت4(، تلاش )5)

 ( 2(، پیامدهای مفید )3پرستی )

های انگیزشی را چه جنبه
های خراسان توانید در داستانمی

 رضوی نام ببرید.

𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 ،𝐼𝐼4 
𝐼𝐼9 ،𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 
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های (، جذابیت3های مذهبی )جذابیت های مقصد توریستیجذابیت
(، 3های توریستی )(، جذابیت2تاریخی )

(، غذاهای 5جشن های ملی و مذهبی )
 (2ی )های فرهنگ(، جاذبه4دلچسب )

این مقصد توریستی )خراسان 
هایی رضوی( دارای چه جذابیت

 است؟

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼7 

𝐼𝐼11 
 

اشتیاق شخصی برای بازدید از 
 مقصد توریستی

(، فرهنگ ایران 4باورهای مذهبی )
(، 4(، اشتیاق شخصی )2باستان )

های (، جذابیت2های فرهنگی )جاذبه
 (5خاطره خوش گذشته ) (،3مذهبی )

آیا اشتیاق شخصی بازدیدکننده 
نقش اساسی در انتخاب این 

مقصد توریستی )خراسان رضوی( 
 دارد؟

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 

𝐼𝐼12 
 

جدول 3. مفاهیم و مقوله های مرتبط با طبقات و نمایه سازی آنها. مأخذ: نگارندگان.
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های انتخاب مقصد انگیزه
 توریستی 

(، توریسم مذهبی 28قصد زیارت )
(، شعر و 2(، توریسم تاریخی )20)

 (2ادبیات )

هایی را برای انتخاب این چه انگیزه
 بینید؟مقصد توریستی می

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 

نقش مقصد توریستی در سبک و 
 زندگی بازدیدکننده ۀشیو

(، 2(، ظلم ستیزی )3باورهای مذهبی )
 (2(، خردورزی )2از خودگذشتگی )

آیا این مقصد توریستی نقشی در 
زندگی بازدیدکننده  ۀسبک و شیو

 دارد؟

𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼9 

 

اهمیت سفر به این مقصد 
 توریستی

(، 3(، جدیدبودن )28قصد زیارت )
 (2(، عوامل تاریخی )1انی )گذر خوش

سفر به این مقصد توریستی از نظر 
بازدیدکنندگان چه اهمیتی 

 تواند داشته باشد؟می

𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 ،𝐼𝐼4 
𝐼𝐼9 ،𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 
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 از مقصد توریستی دانش کافی
 (8دانش کافی از مقصد توریستی )

 (2)های توریستی آژانس
 (2آگاهی دانش مقصد توریستی )

یا دانش کافی نسبت به یک آ
ثر مؤ آنمقصد توریستی در انتخاب 

 است؟

𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼5 

𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼9 

 داشتن مقصد توریستیتازگی
داشتن مقصد (، تازگی8و بودن )تازگی و ن

 (20بودن )(، جدید8توریستی )

داشتن یک مقصد آیا تازگی
توریستی برای بازدیدکنندگان در 

 انتخاب آن مؤثر است؟

𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼5 

𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼9 

آشنایی با فرهنگ، شعر و ادبیات 
 مقصد توریستی

(، نقش 35) گوناگونی آثار حماسی
آثار تاریخی  تنوع (،2و آثار ادبی)فرهنگ 

 (2(، فرهنگ قدیمی )2)

آیا آشنایی با فرهنگ، شعر و 
ادبیات مقصد توریستی در انتخاب 

 آن مؤثر است؟

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 

 یبازدید اماکن مذهب

(، حضرت 29) )ع(حرم مطهر رضوی
، (29) )ع((، امام رضا22رضا)ع( )
(، 2(، خواجه ربیع )2باصلت )خواجه ا

 (1زاده محروق )امام

آیا بازدید از اماکن مذهبی در 
انتخاب مقصد توریستی مؤثر 

 است؟

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 

 بازدید از اماکن تاریخی
(، آرامگاه خیام 19آرامگاه فردوسی )

(، آرامگاه عطار 3(، آرامگاه نادرشاه )3)
 (5(، آرامگاه کمال الملک )1)

آیا بازدید از اماکن تاریخی در 
انتخاب مقصد توریستی مؤثر 

 است؟

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 

 بودن مقصد توریستیجذاب

(، 40) بودن مقصد توریستیجذاب
(، 5ها )(، موزه10خدمات باکیفیت )

(، طبیعت5های ملی و مذهبی )جشن
 (2(، تنوع آثار تاریخی )2گردی )

بودن مقصد تورستی در آیا جذاب
 انتخاب آن تأثیر دارد؟

𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 ،𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 
𝐼𝐼12 ،𝐼𝐼11 ،𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼9 

 بودن مقصد توریستیبخشلذت
(، تجربیات 7قصد )بودن مبخشلذت

های دوران کودکی (، خوشی2مثبت )
 (1(، خاطرات گذشته )2)

بودن مقصد توریستی بخشآیا لذت
 در انتخاب آن تأثیر دارد؟

𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼4 ،𝐼𝐼3 
𝐼𝐼10 ،𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 

𝐼𝐼11 

سفر مجدد به ۀ کنندعوامل ایجاد
 مقصد توریستی

(، 14(، وفاداری )7)بودن بخشلذت
(، 10(، خدمات مناسب )3سفر ) ۀانگیز 

خوش  ۀ(، خاطر 10ت )خدمات باکیفی
 (9مندی )(، علاقه5)

چه عواملی باعث سفر مجدد به 
 ؟شودیک مقصد توریستی می

𝐼𝐼3 ،𝐼𝐼2 ،𝐼𝐼1 
𝐼𝐼6 ،𝐼𝐼5 ،𝐼𝐼4 
𝐼𝐼9 ،𝐼𝐼8 ،𝐼𝐼7 

𝐼𝐼11 
 

ادامۀ جدول 3.
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•رفتـار و قصـد رفتـاری: رفتـار مصرف کننـده، شـامل تمامـی 
کارهایـی اسـت کـه مصرف کننـدگان در ارتبـاط با اکتسـاب، مصرف 
و کنارگـذاری کالاهـا و خدمـات بعـد از مصرف انجـام می دهند. مردم 
ممکن اسـت قبل از انجـام کاری، نیت های رفتـاری را ایجاد کنند، که 
احتمـال درگیـری در آن رفتار وجـود دارد. نیت های رفتـاری این گونه 
تعریـف می شـوند: انتظار برای رفتارکردن به شـیوه ای خـاص در رابطه 
بـا اکتسـاب، مصرف و کنـار گـذاردن کالا یا خدمـت، بنابراین، ممکن 
اسـت مصرف کننده نسـبت به برخی کارها به شـیوه های خاص رفتار 
کنـد. ایـن کارهـا عبارتند از: جسـتجوی اطلاعات، گفتـن تجربۀ خود 
دربـارۀ کالایـی بـا فـرد دیگر، خریـد کالا یـا خدمت یا گرایشـات پس 
از مصـرف کالا، از آنجـا کـه نیت های رفتـاری پیش بینی کننـدۀ رفتار 
واقعـی اسـت )به ویـژه، در شـرایط درگیـری ذهنـی بـالا(، اندازه گیری 
نیت هـای رفتـاری بـرای پژوهشـگران بازاریابـی صنعـت توریسـم از 

اهمیـت بالایـی برخوردار اسـت )موون و مینـور، 1393(.

بحث و نتیجه گیری
از آنجـا کـه پژوهـش حاضـر به دنبال پاسـخ به سـؤال اصلـی پژوهش 
یعنـی  »چـه عواملـی بـر بازاریابـی داستان سـرایی و مشـغولیت و 
درگیـری سـفر بـر تمایـل و قصـد رفتـاری گردشـگر بـرای بازدیـد از 
خراسـان رضـوی تأثیرگذارنـد؟« اسـت، تـلاش شـد کـه پروتکل های 
مصاحبه هـا بـا توجـه بـه مبانـی نظـری موضـوع پژوهـش و مطالعات 
قبلـی تهیه و تدوین شـود. پس از جسـتجو و تعیین اهـداف پژوهش، 
دلایـل تأثیرگـذاری بازاریابی داستان سـرایی و درگیری سـفر بر تمایل 
و قصـد رفتـاری گردشـگران بازدیدکننـده از خراسـان رضـوی، مـورد 
بررسـی قـرار گرفـت. در مرحلـۀ بعدی، بـا تحلیل های دقیـق و مداوم 
داده هـای کیفـی جمـع آوری شـده از مشـارکت کنندگان و مطلعیـن  
پژوهـش و کدگـذاری و مقوله بنـدی آنهـا، عوامـل مهـم و کلیدی که 
در تمایـل و قصـد رفتـاری گردشـگران مؤثر بودند، شناسـایی شـدند. 
یـک دسـته بندی کلـی از طریـق تحلیـل محتـوا، نشـان دهندۀ تأثیر 
داسـتان های مذهبـی، حماسـی و تاریخـی در ایجـاد درگیـری ذهنی 
بـالا بـرای سـفر و نهایتـاً باعـث تمایـل و قصد رفتـاری گردشـگران از 
سـفر به خراسـان رضوی اسـت. مهمترین عوامـل در زمینـۀ بازاریابی 
داستان سـرایی و تأثیـر داسـتان های تاریخـی، مذهبـی، حماسـی و 
افسـانه ای، مردمـی و خیالـی، بالاتریـن اثـر را داسـتان های مذهبـی، 
به خصـوص در ارتبـاط با امـام رضا)ع( و داسـتان ضامن آهـو با مفهوم 

امـام رئـوف را داراسـت. سـپس داسـتان های حماسـی و افسـانه ای 
بـا ذکـر شـاهنامۀ فردوسـی و رسـتم و داسـتان هایی نظیـر: رسـتم و 
سـهراب، رسـتم و اسفندیار، زاده شدن زال، آرش کمانگیر و کاوۀ آهنگر 
و ضحـاک بـا بالاتریـن فراوانی از نظـر تحلیل محتوا قـرار دارند. از نظر 
افراد مطلع و متخصصین، داسـتان های تاریخی نظیر: نادرشـاه افشـار 

و جنگ هـای نادرشـاه در مرتبـۀ سـوم قـرار دارند.
از نظـر شـخصیت های برجسـته در داسـتان های خراسـان رضـوی، 
بالاتریـن فراوانـی را حضرت امام رضا)ع(، فردوسـی، نادرشـاه، رسـتم، 
رسـتم و سـهراب از آن خـود کردنـد. تأثیر مکان های برجسـته در این 
مقصد گردشـگری به ترتیب، حرم حضرت رضا)ع(، آرامگاه فردوسـی، 
آرامـگاه نادرشـاه و آرامـگاه خیـام بالاتریـن میـزان فراوانـی را به خود 
اختصـاص دادند. البته اسـتان خراسـان رضوی به طور شـاخص از نظر 
متخصصین و مطلعین برجسـته ترین مکان گردشـگری معرفی شـده 
اسـت. داسـتان ها احساسـات مثبتی نظیر تلاش، حس وطن پرسـتی، 
دلاوری، ایجـاد هویـت، مردانگـی و عشـق را بیـان می کنند. همچنین 
این داسـتان ها حاوی احساسـات منفی نیز هسـتند، که مهمترین آنها 
دروغ، خیانـت، خرافـات و حیلـه و نیرنـگ هسـتند. از نظـر جنبه های 
انگیزشـی داسـتان ها، هویت سـازی، تـلاش، وطن پرسـتی، پیـروزی و 

موفقیـت و قهرمان پـروری را می توان برشـمرد.
درگیری سـفر از منظر تئوریک بـه عوامل مختلفی نظیر جذابیت های 
مقصد گردشـگری، اشتیاق شـخصی برای بازدید از مقصد گردشگری، 
انگیزه هـای انتخـاب مقصـد گردشـگری و اهمیـت سـفر بـه مقصـد 
گردشـگری مـورد پژوهش قـرار گرفته که عواملی نظیـر جذابیت های 
مذهبـی، تاریخـی، فرهنگـی و گردشـگری، باورهـای دینـی، اشـتیاق 
شـخصی، قصـد زیـارت و باورهـای دینـی و مذهبـی از عوامـل اصلی 
شناسایی شـده در تبییـن مشـغولیت و درگیـری سـفر بـه خراسـان 

رضوی هسـتند.
تمایـل و قصـد رفتـاری در انتخـاب ایـن مقصد گردشـگری براسـاس 
شـاخص های دانـش کافـی داشـتن، تازگی داشـتن، بازدیـد از اماکـن 
مذهبـی و تاریخـی، جذاب بـودن و لذت بخش بودن مـورد پژوهش قرار 
گرفـت و پـس از تحلیل محتوای نظر مطلعیـن و متخصصین، عواملی 
نظیـر جدیدبودن، گوناگونی آثار حماسـی، زیارت حـرم مطهر رضوی، 
آرامـگاه فردوسـی و خیـام و نادرشـاه، جذاب بـودن مقصد گردشـگری 
و خدمـات مناسـب و باکیفیت با بیشـترین فراوانی شناسـایی شـدند. 
مقایسـۀ نتایج این پژوهش با مطالعات قبلی، نشـان می دهد که تأثیر 

تصویر 2. دیدگاه تصمیم گیری سنتی. مأخذ: نگارندگان.
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 (Li, 2014) بازاریابـی داستان سـرایی و درگیری سـفر بـا مطالعات لـی
در زمینـۀ تأثیـر بازاریابـی داستان سـرایی در ایجاد جذابیـت برای یک 
مقصد گردشـگری، به عنـوان یک اسـتراتژی جدید، همخوانی داشـته 
و اثـرات مثبـت قابل ملاحظـه ای بـر درگیری و مشـغولیت سـفر دارد. 
ثانیـاً تأثیـرات مثبتـی بین درگیری سـفر و قصد رفتاری گردشـگر در 

انتخـاب یک مقصد گردشـگری خواهد داشـت.
همچنیـن بـا تحقیقـات یـاوز و همـکاران (Yavuz et al., 2016) در 
تحلیـل کیفـی نقـش بازاریابـی داستان سـرایی و داسـتان ها در ایجاد 
احساسـات و علایـق مثبـت به مقصـد گردشـگری داشـته و بازاریابی 
و  بـوده  کاربـردی  بسـیار  گردشـگری  صنعـت  در  داستان سـرایی 
یـک کانـال ارتباطـی منحصربه فـرد اسـت. آنهـا اشـاره می کننـد که 
نیازمنـد افسـانه ها و داسـتان هایی هسـتند کـه دارای  گردشـگران 
شـخصیت ها، مکان هـا و یـا خصوصیات جذابی باشـند کـه آن مقصد 
گردشـگری را معرفی می کنند. همچنین مقایسـه با مطالعات هسـو و 
 (Chen & Tsai, 2007) چن و تسـای ،(Hsu et al., 2010) همکارانـش
و محمـد و همکارانـش (Mohamad, Ali & Ghani, 2011) در ایجـاد 
زمینه هـای مناسـب بـرای تصویـر مقصـد گردشـگری و تأثیـر آن بـر 
قصـد رفتـاری و رابطـه بیـن قصد رفتـاری و رفتـار واقعـی در صنعت 
گردشـگری، بیانگـر ایـن اسـت کـه یافته هـای پژوهـش بـا تحقیقات 
مذکـور در برخـی زمینه هـا همخوانـی دارد. به طـور مثـال در تحقیق 
چـن و تسـای (Chen & Tsai, 2007)، تصویـر یک مقصد گردشـگری 
می توانـد بـر رضایتمندی و رفتـار و قصد رفتاری گردشـگر در انتخاب 
یـک مقصد گردشـگری اثرگذار باشـد، کـه در پژوهـش حاضر عواملی 
نظیر: تازگی داشـتن، جذاب بودن، لذت بخش بـودن، خدمات باکیفیت، 
خاطرات گذشـته، آگاهی و شـناخت و غذاهای خاص خراسـان رضوی 
باعـث افزایـش رضایتمندی و در نتیجه تأثیر بر قصـد و تمایل رفتاری 

گردشـگران در انتخـاب این مقصد گردشـگری باشـد. 

پیشنهادات کاربردی
از یافته هـای پژوهـش حاضـر می تـوان به  طـور دقیـق بـرای پاسـخ به 
سـؤال پژوهش مبنی بر اینکـه عوامل مؤثر بر بازاریابی داستان سـرایی 
و درگیری سـفر بر تمایل و قصد رفتاری گردشـگران در انتخاب مقصد 
توریسـتی )خراسان رضوی( چیست؟ اسـتفاده کرد. نتایج این مطالعه 
نشـان می دهـد که در بهره جویی از داسـتان های مرتبـط با این مقصد 
گردشـگری، داسـتان های مذهبـی در مرتبـۀ نخسـت و داسـتان های 
حماسـی و تاریخـی در مرتبه هـای بعـدی از نظـر درجۀ اهمیـت قرار 
دارنـد. لـذا بـرای ایجاد یـک پیام تبلیغاتـیِ منحصربه فـرد و یکتا برای 
ایـن مقصـد گردشـگری می تـوان از داسـتان های مذهبی نظیـر، امام 
رئـوف و ضامـن آهو برای جذب گردشـگران مذهبی و از داسـتان های 
حماسـی، نظیـر داسـتان های شـاهنامۀ فردوسـی، رسـتم و سـهراب، 
رسـتم و اسـفندیار، فریـدون و ضحـاک و آرش کمانگیـر جهت جذب 
گردشـگران تفریحی و فرهنگی و نهایتاً از داسـتان های تاریخی نظیر، 
نادرشـاه افشـار و کشورگشـایی های نادرشـاه برای جذب گردشـگر به 

خراسـان رضوی بهـره جسـت. در اسـتراتژی های بازاریابی در صنعت 
گردشـگری، بـرای تقسـیم بـازار، هدف یابـی بـازار و مکان یابـی بـازار 
می تـوان از اقسـام داسـتان های این مقصد گردشـگری اسـتفاده کرد. 
مشـتریان هـدف را بـه سـه گـروه گردشـگران مذهبـی، گردشـگران 
تاریـخ، گردشـگران فرهنگـی و نهایتـاً گردشـگران تفریحـی تقسـیم 
کرده و شـرایط رقابتی را بررسـی و جهت ایجاد یک »مزیت رقابتی« 
بـرای ایـن مقصد گردشـگری اقدام به تدوین اسـتراتژی های مناسـب 
کرد. لذا پیشـنهادات ذیل برای اسـتفاده از بازاریابی داستان سـرایی و 
داسـتان های مرتبط با خراسـان رضوی ارائه می شـود: از داسـتان های 
مرتبـط بـا این مقصـد گردشـگری به طور مؤثر بـرای ایجاد و توسـعۀ 

کمپین هـای پیشـبردی در خراسـان رضـوی می توان بهـره گرفت.
2- مطالعـات داستان سـرایی ایـن مقصـد گردشـگری می توانـد برای 
توسـعۀ شناسـایی هویـت، نام ونشـان تجـاری،  بازاریابـی و ایجـاد 
پیام هـای منحصربه فـرد و غیر قابـل تقلید این مقصد توریسـتی بهره 

. جست
3- در راسـتای تأثیر داستان سـرایی بر نام ونشـان مقصد گردشـگری 
)خراسـان رضـوی(، بایـد یـک سـازمان مدیریـت جهانگـردی به طور 
اختصاصـی برای آن تأسـیس شـود تا یک فعالیـت گروهی در صنعت 

گردشـگری در اسـتان هماهنـگ و مدیریت کند.
4- در راسـتای تعییـن میزان اثربخشـی ارتباطات بازاریابـی از طریق 
متخصصیـن  توسـط  بایـد  گردشـگری،  مقصـد  ایـن  داسـتان های 
داسـتان های ایـن مقصد گردشـگری به کلمـات، پدیده هـا، تجربیات، 

مکان هـا و شـخصیت های برجسـتۀ آن تبدیـل شـود. 
5- داسـتان ها می توانـد به عنـوان یـک چهارچـوب برای سـازماندهی 
خصوصیـات مقصـد گردشـگری نظیر هتل ها، رسـتوران ها، سیسـتم 
حمل ونقـل، غذاهای سـنتی خراسـان رضوی، جذابیت هـای مذهبی، 
مرکـزی(  )ارزش هـای  به عنـوان  گردشـگری  و  تاریخـی  حماسـی، 

خراسـان رضوی بـه کار گرفته شـوند.
محدودیت های  • و  آینده  تحقیقات  برای  پیشنهادهایی 

پژوهش
از دیـدگاه نظـری، ایـن پژوهـش بـا به کارگیـری روش هـای جدیـد 
پژوهشـی در حـوزۀ بازاریابـی، با بهره گرفتن از ادبیات نظـری در مورد 
بازاریابی داستان سـرایی، درگیری ذهنی سـفر و تمایل و قصد رفتاری 
در انتخاب یک مقصد گردشـگری )خراسـان رضوی(، اهـداف، عوامل 
و پیامدهـای آن را ارائـه کرده اسـت. همچنین این پژوهش با بررسـی 
مقـالات و نوشـته های پراکنـده در زمینـۀ بازاریابـی داستان سـرایی، 
متغیرهـای مهـم و تأثیرگـذار در آن را بـا توجـه بـه نظـر اسـاتید، 
خبـرگان و مطلعیـن، شناسـایی و روابـط بیـن آنهـا را مـورد تجزیه و 
تحلیـل قـرار داده اسـت. در این زمینـه، این پژوهش بـه بدنۀ در حال 
رشـد علـم بازاریابـی و ادبیات موضـوع می افزاید. نوع پژوهـش از نظر 
هـدف اکتشـافی و بنیادیـن بـوده و به سـاخت الگوهای نظـری برای 
تبییـن پدیـده می پـردازد و جنبه های کاربـردی و علمـی، کاربردی، 
عملـی خواهـد داشـت. با توجه بـه داده هـای کیفی جمع آوری شـده 
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از اسـاتید، خبـرگان و مطلعین این حـوزه، اهداف، عوامـل، مقوله ها و 
مفاهیم و پیامدهای آن مشـخص شـده اسـت. لذا می توان به بررسـی 

بازاریابـی داستان سـرایی در کل ایـران پرداخت.
بازاریابـی  تحلیـل  کیفـی  مطالعـات  در  کـه  اسـت  ذکـر  بـه  لازم 
داستان سـرایی، فراینـد مفهوم پـردازی کدگـذاری اسـت و ماهیتـی 
توصیفـی و تفسـیری دارد. انتخـاب یـک روش تحلیلـی متناسـب بـا 
روش شناسـی پژوهـش معمـولاً بـا محدودیت هایـی همـراه اسـت. با 

توجـه به اینکـه بازاریابـی داستان سـرایی موضـوع جدیـدی در ایران 
اسـت، بنابرایـن بزرگتریـن محدودیـت در پژوهـش حاضـر، کمبـود 
پیشـینۀ علمـی داخلـی در ایـن موضـوع اسـت، کـه مفهوم سـازی 
و تحلیـل در ایـن مـورد را مشـکل می کنـد. ضمنـاً یکـی دیگـر از 
محدودیت هـای این پژوهش، شـیوع ویروس جهانگیـر کرونا )کووید- 
19( بـوده کـه کار جمـع آوری داده هـا و مصاحبه هـا را بـا مشـکلات 

فراوانـی مواجه سـاخت.
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