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ترجمۀ انگلیسی این مقاله نیز با عنوان:
 Analysis of the Impact of Cultural Capital on ‌‌Visiting Cultural Heritage Attractions

د‌ر همین شمارۀ مجله به‌چاپ رسید‌ه است.

مقدمه|جاذبه‎هـای فرهنگـی نقش مهمـی‌ در گردشـگری در همۀ 
سـطوح دارد. از نکات برجسـتۀ فرهنگ جهانی گرفته تا جاذبه‎هایی 
که هویت محلی دارند؛ در سـطح جهانی، جاذبه‎های فرهنگی اغلب 
به‌عنـوان نمادهای جریان‎های مهم فرهنگ جهانی دیده می‎شـوند. 

همچنیـن جاذبه‎های فرهنگی نقش مهمی ‌در سیاسـت‎گذاری‎های 
فرهنگی و در تلاش برای ترویج توسـعۀ فرهنگی داشـته‎اند. به‌عنوان 
مثال، یونسکو برای توسعۀ فرهنگی، بر اهمیت حفظ میراث‌فرهنگی 
به‌عنوان ابزاری نه‌تنها در تحریک توسـعۀ اقتصادی بلکه برای ارتقای 
 .(Richards, 2001, 4–5) هویت و تنوع فرهنگی تأکید کرده اسـت
مصـرف فرهنـگ در قالـب گردشـگری فرهنگـی و میراثـی به‌طور 
فزاینده‎ای به‌عنوان ابزاری برای بازسـازی اقتصادی اسـتفاده می‎شود 
(Richards, 1996, 262). ايـران تـا بـه امروز، 62 سـايت فرهنگي و 
42 ميراث ناملموس متنوع را در يونسـکو به‌ثبت رسـانده و اين گواه 

چکیده| صنعت مسـافرت و گردشگری نقشی اساسـی در اقتصاد و جامعۀ جهانی دارد. از دیدگاه اقتصادی، 
بین گردشـگری معمولی و گردشـگری فرهنگی تفاوت وجود دارد. ایران به‌دلیل داشتن انواع میراث‌فرهنگی 
ملموس و ناملموس، پتانسـیل بالایی در زمینۀ گردشـگری فرهنگی دارد. با توجه به اهمیت گردشـگری و 
به‌ویـژه گردشـگری فرهنگـی در اقتصاد، ایـن پژوهش به بررسـی عوامل تأثیرگـذار بر بازدیـد از جاذبه‎های 
میراث‌فرهنگـی با تأکید بر سـرمایۀ فرهنگـی می‎پردازد. در این راسـتا عوامل اثرگذار بـر بازدید، به دو بخش 
عوامـل مربـوط به طرف عرضه )امکانات و تسـهیلات موجود در جاذبه‌‌های میراث‌فرهنگـی( و عوامل مربوط 
به طرف تقاضا، ازجمله سـرمایۀ فرهنگی گردشـگران تفکیک شـده اسـت. منظور از سـرمایۀ فرهنگی در 
این پژوهش، سـرمایۀ فرهنگی انباشته‌شـده درگردشـگران اسـت که با شـاخص‎هایی نظیر سـابقۀ بازدید، 
تحصیلات، درآمد و سـن سـنجیده می‎شـود. روش تحقیق ترکیبی از روش توصیفی- علی اسـت. جامعۀ 
آماری این پژوهش شـامل کلیۀ گردشـگران داخلی و از پرسشـنامۀ محقق ساخته‌شـده استفاده شد. بدین 
منظـور بـا توجـه بـه بزرگ‌بـودن جامعـه، 483 پرسشـنامه به‌صـورت تصادفی و مجـازی بین گردشـگران 
توزیع شـده اسـت و با اسـتفاده از تحلیل علی رگرسـیونی، داده‌های حاصل تجزیه و تحلیل شـدند. نتایج 
به‌دسـت‌آمده از تحلیل رگرسـیون لاجیت رتبه‎ای نشـان می‎دهد، متغیرهای سـرمایۀ فرهنگی شامل سن، 
اشـتغال و سـابقۀ بازدیـد تأثیر مثبت و معنـادار و متغیرهای وضعیت درآمـد مربوط به خانوارهـای با درآمد 
متوسط روبه‌بالا و پردرآمد دارای تأثیر منفی و معنادار هستند. همچنین از متغیرهای طرف عرضۀ تبلیغات، 
رستوران، فروشگاه‎های محصولات فرهنگی و کاهش میزان ازدحام بیشترین تأثیر مثبت و معنادار را دارند.

 واژگان کلیدی| سرمایۀ فرهنگی، جاذبه‎های میراث‌فرهنگی، گردشگری فرهنگی، رگرسیون.
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آن اسـت کـه کشـور ايران پتانسـيل بالايي بـرای رونق گردشـگري 
فرهنگـي ازنظـر ميراث‌هـاي فرهنگي ملمـوس و ناملمـوس دارد. با 
توجه به اهمیت گردشگری و به‌ویژه گردشگری فرهنگی در اقتصاد، 

لازم اسـت که عوامل مؤثر بر گردشـگری فرهنگی بررسـی شوند.
در این پژوهش تلاش شده است تأثیر شاخص‎های سرمایۀ فرهنگی 
)مانند: سـرمایه‎های انباشته‌شـدۀ فرهنگی در قالب سـابقۀ بازدید از 
جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی، تحصیلات، درآمد و سـن( بـر بازدید از 
جاذبه‎های میراث‌فرهنگی بررسی و با تأثیر ویژگی‎های طرف عرضه 
بر این بازدید‎ها مقایسه شود. به‌طورکلی در این پژوهش عوامل مؤثر 
بـر گردشـگری به دو دسـته عوامل مربـوط به طرف تقاضـا و عرضه 
تقسـیم می‎شـوند. منظور از عوامـل مربوط به طـرف تقاضا، عواملی 
اسـت که ویژگی‎ها و علائق تقاضاکننده یا همان گردشـگر را تعیین 
می‎کنـد و در قالـب سـرمایۀ فرهنگی انباشته‌شـده در فـرد بر نحوۀ 
انتخاب و سلیقۀ افراد هنگام تصمیم‎گیری برای بازدید از جاذبه‎های 
گردشـگری اثرگذار اسـت مـواردی نظیر سـابقۀ بازدید، تحصیلات، 
.(Apostolakis & Jaffry, 2007, 18) اند‎درآمد و سـن از این دسـته

منظـور از عوامـل طـرف عرضه نیز آن دسـته از عواملی اسـت که در 
اختیـار عرضه‌کننـدۀ محصول گردشـگری و مربوط بـه ویژگی‎های 
جاذبه و محصول مدنظر اسـت و می‎تواند بر تصمیم‎گیری و انتخاب 
بازدیدکننـده بـرای بازدیـد از جاذبۀ مدنظر تأثیرگذار باشـد. مواردی 
نظیر میـزان ازدحام، اقدامات ترويجي )تخفيفات قيمتي(، تبلیغات، 
قیمـت‎ ورودی، امکانات و تسـهیلات نیز ازجمله مـوارد طرف عرضه 

.(Apostolakis & Jaffry, 2007, 22) هستند
این پژوهش با بررسـی تأثیر سـرمایۀ فرهنگی بر بازدید گردشـگران 
از جاذبه‎های فرهنگی، مي‌‌تواند بینش مفیدی برای سیاسـت‎گذاران 
در مـورد اولویت گردشـگران و ایجاد تغییر در سیاسـت‎گذاری‎هایی 
کـه منجـر به جـذب گردشـگران می‎شـود ارائـه ‎دهـد. همچنین با 
توجـه بـه نتایج ایـن پژوهـش می‎توان مشـخص کرد کـه آیا عامل 
اصلـی تعیین‌‌کننـده در بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی در 
جهت رونق گردشـگری فرهنگی، سـرمایۀ فرهنگی است که نیاز به 
سیاسـت‎گذاری و سـرمایه‎گذاری بلندمدت از جانب دولـت دارد و یا 
اینکه این اثر بیشـتر وابسـته به ویژگی‎های محصول و امکانات محل 
بازدیـد اسـت کـه می‎تواند در بـازۀ زمانـی کوتاه‌مدت و بـا تمرکز بر 

سیاست‎های مناسـب تحقق یابد.

پیشینۀ پژوهش
هـر پدیـده یا عامل انگیزشـی که در یـک مقصد )ناحیـه( جذابیت 
ایجـاد کـرده و منجـر بـه مسـافرت مـردم از نقـاط مختلـف )دور یا 
نزدیـک( می‎شـود را جاذبـه می‎گوینـد؛ به ایـن معنا که ایـن پدیده 
علاوه‌بـر ارزش مطلـق، گردشـگران نیـز بـه آن توجـه می‌کننـد. 
جاذبه‎هـای گردشـگری یکی از مهم‎تریـن دلایل مسـافرت مردم به 
یـک مقصـد خاص هسـتند. آن‌ها به‌عنـوان عامل کشـش یا جذب 
بـا توجه بـه ویژگی‎های خـاص و جذابیت‎هایی که دارنـد، می‎توانند 

دلیـل جـذب گردشـگرها از مناطـق و سـرزمین‎های دور به‌سـمت 
خود باشـند. در واقع محصول گردشـگری به‌عنوان ترکیبی از اجزای 
مختلف شناخته می‎شود که شامل: جاذبه‎ها، تسهیلات و دسترسی 

به آن‌هـا اسـت )وثوقـی و خانـی، 1395، 78(.
ازسـوي‌ديگر افزایـش سـطح رقابـت در جـذب بازدیدکننـده، بیـن 
مکان‎های میراث‌فرهنگی و سـایر اشکال جاذبه‎های گردشگری و در 
صنعت گردشـگری فرهنگی، نیاز به درک بهتر ترجیحات و سالیق 
گردشـگران را ایجـاد کرده اسـت. زیـرا انتخاب‌هاي افـراد تحت‌تأثير 
سـليقه‌ها و ترجيحات آن‌هـا و عوامل شـکل‌دهندۀ آن قرار مي‌گيرد 

.(Apostolakis & Jaffry, 2006, 451–452)
بررسـي مبانـي نظري و مطالعـات مربوط به عوامـل مؤثر بر احتمال 
بازديـد گردشـگران از يـک جاذبـۀ گردشـگري، ازجملـه جاذبه‌هاي 
گردشـگري فرهنگـي، بيانگـر ايـن اسـت کـه به‌طورکلـي مي‌توان 
انتخـاب و تصميـم گردشـگران بـراي بازديـد را متأثـر از دو دسـته 
عوامـل درنظـر گرفـت؛ 1( عوامـل مربـوط بـه طـرف عرضـه که به 
ويژگي‌ها و امکانات و تسـهيلات جاذبۀ گردشـگري مرتبط اسـت و 
2( عوامـل مربـوط به طرف تقاضا که بـه ويژگي‌هاي تقاضاکنندگان 
)بازديدکنندگان(، سليقه و ترجيحات آن‌ها بستگي دارد )تصویر 1(. 
در ايـن ميان گردشـگري فرهنگي با توجه به اينکـه نوعي از مصرف 
فرهنـگ به‌شـمار مـي‌رود تحت‌تأثيـر عاملـي باعنـوان »سـرمايۀ 
فرهنگي« قرار مي‌گيرد که شـکل‌دهندۀ سـليقه و ترجيحـات افراد 
اسـت. بوردیـو و داربـل1 میان مشـارکت فرهنگی بالا، مصـرف انواع 
کالاها و خدمات فرهنگي و سـرمایۀ فرهنگی ارتباط برقـرار کرده‌اند. 
نتایج این پژوهش نشـانگر این اسـت که افزايش سـرمایۀ فرهنگی، 
منجـر بـه گرایـش یـا تمایـل افـراد بـه مصـرف کالاهـای فرهنگی 
می‎شـود (Hanquinet, 2016, 66–67). مفهـوم سـرمايۀ فرهنگـي 
براي اولين بار توسـط جامعه‌شـناس فرانسـوي پير بورديـو به‌عنوان 
میـزان برخـورداری افـراد از قابلیت‌های اجتماعـی و فرهنگی مطرح 
شـد. بورديـو (Bourdieu, 1984) سـرمايۀ فرهنگـي را بـه سـه نوع 
مختلف تقسيم مي‌کند: سـرمایۀ فرهنگی تجسم‌یافته که به طبقۀ 
اجتماعـی افـراد و نحـوۀ تفکر بسـتگی دارد و با شـاخص‌هایی مثل 
درآمد و سـن سـنجیده می‌شود. سرمایۀ فرهنگی عينيت‌یافته که با 
مصرف افراد از کالاهای فرهنگی در ارتباط اسـت و با شـاخص‌هایی 
مثل سـابقۀ بازدید سنجیده می‌شود و سرمایۀ فرهنگی نهادینه‌شده 

.(Klimczuk, 2015, 1–2) کـه به سـطح تحصیالت ارتبـاط دارد
در ادامـه، پژوهش‌هـاي مختلـف هريـک به‌نوعي تأييدکننـدۀ تأثير 
شـاخص‌هاي مختلـف مطرح‌شـده توسـط بورديـو بـراي سـرمايۀ 
فرهنگي و نقش آن در بازديد و مشـارکت فرهنگي بوده‌اند. به‌عنوان 
مثال طبق گفتـۀ اوپرمن2 الگوی قبلی بازدید )مانند این واقعیت که 
گردشـگر ممکن اسـت قبلاً از مقصد یـا جاذبه بازدید کرده باشـد(، 
نداشتن آگاهی یا شرایط شخصی )مانند تعداد افراد خانواده یا سطح 
پاییـن تحصیلات( ممکن اسـت احتمال بازدید آینـده را تحت‌تأثیر 
قـرار ‎دهـد (Apostolakis & Jaffry, 2006, 451–452). همين طور 
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.Apostolakis & Jaffry, 2006; Klimczuk, 2015 تصویر 1. عوامل مؤثر بر گردشگري فرهنگي. مأخذ: قادري، 1402؛

ویژگی‎های جمعیت شـناختی- اجتماعـی که اطلاعاتـی را درمورد 
جنبه‎های سـرمایۀ فرهنگی فرد ازجمله: سـابقۀ بازدید، تحصیلات، 
درآمد و سـن منتقل می‎کند می‎توانند پیش‎بینی‌کننـدۀ قوی برای 
.(Apostolakis & Jaffry, 2007, 18) بازدید کلی میراث  ‌فرهنگی باشند

امـام قلـي و صالحـي (Emamgholi & Salehi, 2023) در مطالعات 
خـود نشـان دادنـد، سـرمایۀ فرهنگـی افـراد در حمایـت از توسـعۀ 
سـفر دریایـی در بعـد تجسـم‌یافته در حـد متوسـط روبه‌بالا اسـت. 
همچنيـن نتایـج آزمـون فرضیات نشـان داد بین سـرمایۀ فرهنگی 
بـا توسـعه و بیـن حمایـت مـردم با میـزان توسـعه، مسـافرت‌های 
دریایی همبسـتگی و رابطۀ معناداری وجـود دارد. به‌علاوه، با افزایش 
تحصيلات و سـن افراد میزان حمایتشـان از توسـعۀ بازديد افزایش 
می‌یابـد. زاهـدی و همـکاران (Zahedi et al., 2018) در پژوهشـی 
باعنوان »شناسـایی مؤلفه‎هـای مؤثر در تقاضا براي سـفر به مقاصد 
گردشـگري فرهنگی- تاریخی )نمونۀ پژوهی: اصفهان(« به بررسـی 
نظریه‎های انتخاب مقصد از سـمت گردشـگران پرداختند. براسـاس 
نتايـج ايـن پژوهش پنـج مورد خدمات گردشـگری، نگرش مـردم و 
مسئولین محلی به گردشـگری، امنیت و ایمنی، جاذبه‎های اصیل و 
منحصربه‌‌فرد و قیمت، به‌عنوان عوامل تأثیرگذار شـناخته شـده‌اند. 
نظـری و همـکاران (Nazari et al., 2017) بـه »ارزیابـی عوامـل 
مؤثـر بـر جذب گردشـگران بین‎المللـی با اسـتفاده از مـدل جاذبه« 
بـا بهره‎گیـری از روش پنـل دیتـا و مـدل جاذبـه پرداخته‎اند. متغیر 
وابسـته، تعداد گردشـگرهای ورودی به ایران و متغیرهای توضیحی 
شامل تولید ناخالص داخلی سرانه، فاصلۀ جغرافیایی، جمعیت، نرخ 
ارز، تعـداد تخت‎هـای هتـل، جاذبه‎هایـی که ثبت جهانی شـده‎اند و 
شـاخص برند کشـور هسـتند. نتایج حاکی از آن است که بیشترین 
تأثیـر، مربـوط بـه متغیـر شـاخص برند و سـپس تعـداد تخت‎های 
هتل‌‌ها و تنها عامل منفی جذب گردشـگر متغیر فاصلۀ جغرافیایی 
اسـت. میـر و کاکاوند )1395( به »بررسـی رابطۀ سـرمایۀ فرهنگی 

و گرایـش به توریسـم فرهنگی درمیـان جوانان« با اسـتفاده از روش 
کمـی ‌توصیفی همبسـتگی پرداخته‎انـد. نتایج پژوهـش بیانگر این 
اسـت که افزایش سـرمایۀ فرهنگی در گرو آشنایی و هدایت درست 
اجزای سـرمایۀ فرهنگی اسـت کـه خود موجب ارتقای گردشـگری 
  (Eghbali et al., 2016) فرهنگی در جامعه است. اقبالی و همکاران
به »گونه‎شناسـی کنش گردشـگری فرهنگی )مورد مطالعـه: زائران 
و گردشـگران مشـهد(« با اسـتفاده از آزمون‎های رگرسـیون رتبه‎ای 
پرداختند. نتایج نشـان می‎دهد امکانات و تسـهیلات، نگرش به سفر 
فرهنگـی و انگیـزه برای اقدام به سـفر مؤثر اسـت و بیشـترین تأثیر 
را میزان تحصیلات بر کنش سـفر فرهنگی داشـته اسـت. حسینی 
و مطلبـی سـراجی )1393( بـه »بررسـی رابطۀ بین برخـورداری از 
انواع سـرمایه و گردشـگری )مورد مطالعه: دانشـگاه پیام‌نور ساری(« 
بـا اسـتفاده از رگرسـیون چنـد متغیـره پرداختنـد و نتیجه نشـان 
داد، سـرمایۀ اجتماعـی در گرایـش بـه گردشـگري تأثیر بیشـتری 
  (Ghaffari & Moaven, 2013) داشـته اسـت. غفـاری و معـاون
بـه بررسـی »سـهم سـرمایۀ اجتماعی و فرهنگـی در میـزان تمایل 
بـه گردشـگری در دو سـایت حافظیـه و تخت‌‌جمشـید شـیراز« 
توسـط رگرسـیون چندمتغیـره پرداختنـد و یافته‎هـا نشـان‌دهندۀ 
ارتبـاط بیـن ايـن سـرمایه‌ها‎ و میـزان تمایل به گردشـگری اسـت.

سـرمايۀ  وهمـکاران (Bulut & Ciftci, 2024)معتقدنـد،  بولـوت 
فرهنگـي بـر خلاقيـت و تفکر انتقـادي تأثيرگـذار اسـت. کوگلیون 
و همـکاران (Quaglione et al., 2020)  در پژوهـش »سـرمایۀ 
فرهنگـی و خریـد آنلایـن خدمات گردشـگری« با اسـتفاده از مدل 
پروبیـت نشـان مي‎دهند مشـارکت افـراد در فعالیت‎هـای فرهنگی 
در افزایـش احتمـال خریـد آنلاین خدمات گردشـگری نقـش دارد. 
ریـوز و دوریـز (Reeves & De Vries, 2019) در پژوهـش »آیـا 
مصـرف فرهنگـی می‎توانـد درآمـد آینـده را افزایش دهد؟ بررسـی 
بـازدۀ اقتصادی سـرمایۀ فرهنگی« نشـان دادند مصـرف فرهنگی و 
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درآمـد، همبسـتگی مثبتـی دارند زیـرا مصرف برخـی فعالیت‎های 
فرهنگـی موجـب ارتقای موقعیت اجتماعی شـده اسـت. سـالیوان 
(Sullivan, 2008) در »سـرمایۀ فرهنگی، دانش و توانایی فرهنگی« 

به تفسـیر نظریـۀ بازتولید سـرمایۀ فرهنگی پیـر بوردیو می‎پـردازد 
و راه‎هـای انتقـال سـرمایۀ فرهنگـی را ازطریـق خانـواده بررسـی 
می‎کنـد و دانـش و مهـارت را به‌عنـوان سـرمایۀ فرهنگـی می‎دانـد. 
همچنیـن شـواهد تجربـی برای تفـاوت دانـش فرهنگی بیـن افراد 
تحصیل‌‌کـرده و غیرتحصیل‌‌کـرده ارائـه می‎دهـد. آپوسـتولاکیس 
»تأثیـر  پژوهـش  جفـری (Apostolakis & Jaffry, 2007) در  و 
سـرمایۀ فرهنگی بر احتمـال بازدید از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگی« 
بـه بررسـی ارتبـاط بیـن سـرمایۀ فرهنگـی گردشـگران و احتمال 
بازدیـد از جاذبه‎هـای فرهنگـی در جزیـزۀ کـرت یونـان پرداخته‎اند. 
نتایـج نشـان‌‌دهندۀ ایـن امـر اسـت کـه عوامـل طـرف عرضـه و 
همچنیـن سیاسـت‎های مدیریتـی، تأثیر بسـزا و تعيين‌کننـده‌ای 
نسـبت بـه سـاير عوامـل بـر احتمـال بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث 
بـه    (Kastenholz et al., 2005) همـکاران  و  کاسـتنولز  دارد. 
رفتـار  بـر  اجتماعـی  جمعیت‎شـناختی-  ویژگی‎هـای  »تأثیـر 
گردشـگر )تجزیـه و تحلیـل بخش‎هایـی از گردشـگران فرهنگـی 
و  دی‎ماجیـو  پرداختنـد.  می‎کننـد(«  بازدیـد  کویمبـرا  از  کـه 
مختار (DiMaggio & Mukhtar, 2004)  به »مشارکت هنری به‌عنوان 
سـرمایۀ فرهنگی در ایالات متحـده )1982-2002( : نشـانه‎هایی از 
کاهش؟« پرداخته و نشان دادند میزان بازدید در فعالیت‎های فرهنگی 
در تمام گروه‎های سـنی، جنسـیت و تحصیلی کاهش داشته است.

نتایـج پژوهش‌ها نشـان می‎دهـد مطالعۀ تأثیر سـرمایۀ فرهنگی بر 
بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگی در داخل کشـور انجام نشـده و 

نـوآوری این پژوهش در آن اسـت.

روش‌ پژوهش
می‌داننـد و نظریـات نمادگرایـی قومـی کـه می‌گوینـد اگرچـه 
همان‌طورکـه گفتـه شـده، ایـن پژوهـش بـا هـدف بررسـی تأثیـر 
شـاخص‎های سـرمایۀ فرهنگـی )مانند: سـرمایه‎های انباشته‌شـدۀ 
فرهنگـی در قالـب سـابقۀ بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی، 
تحصیالت، درآمـد و سـن( بر بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگی 
بررسـی و مقایسـۀ آن بـا تأثیـر ویژگی‎هـای طـرف عرضـه بـر این 
بازدید‎هـا انجـام شـده اسـت. در واقـع ایـن پژوهش به‌دنبال پاسـخ 
بـه ایـن پرسـش اسـت کـه 1( نحـوۀ اثرگـذاری سـرمایۀ فرهنگی 
گردشـگران بـر احتمـال بازدید آن‌هـا از جاذبه‌هـای میراث‌فرهنگی 
چگونـه اسـت؟ و 2( نحـوۀ اثرگـذاری ویژگی‌هـای سـمت عرضـه 
)امکانات و تسـهیلات( جاذبه‌های میراث‌فرهنگـی بر احتمال بازدید 
از جاذبه‌هـای میراث‌فرهنگـی چگونه اسـت؟ تا از ایـن طریق امکان 
سیاسـت‌گذاری بهتر در این حـوزه برای تصمیم‌گیران فراهم شـود. 
ایـن پژوهـش توصیفـی- علّی اسـت و از نظر هدف، کاربردی اسـت. 
بررسـی مطالعات انجام‌شـده در زمینۀ سرمایۀ فرهنگی، ویژگی‎های 

جاذبۀ میراث‌فرهنگی و قسمت چهارچوب نظری ازطریق متن‌‌کاوی 
یعنـی مراجعـه به اسـناد و مـدارک انجام شـده و در قسـمت مبانی 
نظـری روش یافته‌‌انـدوزی به‌صـورت کتابخانه‎ای و اسـنادی اسـت. 
برای برآورد مدل رگرسـیون از داده‌‌هاي اولیه اسـتفاده ‎شـده که این 
داده‎هـا ازطریق پرسشـنامه‎ای که محقق طراحی کـرده، جمع‎آوری 
شـده اسـت. اجـزای این پرسشـنامه و توضیحـات مربوط بـه آن در 

جدول 1 ارائه شـده اسـت. 
جامعـۀ آمـاری پژوهـش شـامل کلیـۀ گردشـگران داخلی اسـت. با 
درنظرگرفتـن تعداد کل گردشـگران داخلـی، و درنظرگرفتن حجم 
بـزرگ جامعۀ آمـاري، حجم نمونه بـرای جوامع بزرگ معـادل 384 
نفر درنظر گرفته شـده که برای اطمینان 400 پرسشـنامه، به روش 
نمونه‌گیری تصادفی در دسترس و به‌صورت الکترونیک تکمیل شده 
اسـت. برای پایایی پرسشـنامه از ديدگاه متخصصان، مباني نظري و 
در مورد سـؤالات، طيف روش ضریب آلفای کرونباخ اسـتفاده شـده 
اسـت و با توجه به اینکه ضریب آلفا در همۀ متغیرهای پرسشـنامه 
بیش از 7/ 0 است، همچنین میزان پایایی کل 814/ 0 است. گویای 

این اسـت کـه آزمون، پایایی قابل قبولـی دارد.
متغیـر وابسـته در ایـن پژوهـش )ميـزان بازديـد از جاذبه‌هـاي 
ميـراث فرهنگـي(، متغیـر ترتیبی اسـت کـه نظر افـراد در یکـی از 
دسـته‎بندی‎های »اصال«، »به‌نـدرت«، »گاهـی ‌اوقـات«، »اغلـب 
اوقات« و »همیشـه« جای می‎گیـرد. به این جهت و با درنظرگرفتن 
ماهيـت گسسـته و ترتيبـي متغيـر وابسـته، از مدل‎هـای پرابیت و 
لاجیـت رتبه‎ای3 به‌عنوان چهارچوبی برای تجزیه و تحلیل اسـتفاده 
شـده اسـت (Greene, 2003, 736). بـرای بـرآورد مـدل پژوهش از 
روش بیشـینۀ درسـت نمایی4 بهره گرفته شده اسـت که در ادامه به 

آن پرداخته می‎شـود.
در مـدل لاجیـت رتبـه‎ای ارتباط بین متغیر وابسـته بـا متغیرهای 

مسـتقل مطابق بـا فرمـول 1 تعريف مي‌‌شـود.

 *Y متغیر وابسته که همان متغیر پنهان است.
X: بردار متغیرهای مستقل، عواملی که قابل اندازه‎گیری هستند.

ε خطاهـا، عوامـل غیرقابل‌‌مشـاهده درنظـر گرفته می‎شـود و فرض 
می‎شـود به‌صورت نرمال در بین مشـاهدات توزیع می‎شـود و توزیع 

لاجسـتیک با میانگین صفـر و واریانس یک نیـز دارد.
مشـاهده نشـده است و تنها دسـته‎های پاسخ قابل مشاهده هستند 

کـه به‌صورت فرمول 2 هسـتند.

 فرمول 1

 فرمول 2
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سؤالات ویژگی

جنسیت
وضعیت تأهل

سن
شهر محل سکونت

تحصیلات
رشتۀ تحصیلی
عنوان شغلی

میزان متوسط درآمد ماهیانه
پیش از شیوع بیماری کرونا و شروع محدودیت‎های سفر و بازدید معمولاً 

چند بار در سال از جاذبه‎های میراث‌فرهنگی بازدید می‎کردید؟

جمعیت شناختی- اجتماعی

آیا هنگام سفر، از جاذبه‎های میراث‌فرهنگی در شهر مقصد بازدید 
می‎کنید؟ متغیر وابسته

وجود کدام یک از جاذبه‎های شهر مقصد باعث شده شما به این شهر 
سفر داشته باشید؟ سنجش میزان اهمیت‌دادن به جاذبه‎ها ازنظر بازدیدکنندگان

اطلاع از اینکه شهر مقصد شما دارای ویژگی خاصی )مانند شهر اصفهان 
که به‌عنوان شهر خلاق صنایع‌دستی و همچنین پایتخت فرهنگ و تمدن 

اسلامی( است تا چه حد در تصمیم‎گیری برای بازدید از جاذبه‎های 
میراث‌فرهنگی اهمیت دارد؟

تبلیغات

پرسش‎‎های طیف لیکرت

شما هنگام تصمیم‎گیری برای بازدید از یک جاذبۀ میراث‌فرهنگی تا چه 
حد به خلوت‌بودن جاذبه اهمیت می‎دهید؟ میزان ازدحام

شما چه میزان به هزینه‎های ورودی )قیمت بلیط( برای بازدید از یک 
جاذبۀ میراث‌فرهنگی اهمیت می‎دهید؟ قیمت ورودی

شما هنگام تصمیم‎گیری برای بازدید از جاذبه‎های میراث‌فرهنگی تا چه 
حد به تخفیف قیمتی اهمیت می‎دهید؟ مشوق‎ انگیزه

شما هنگام تصمیم‎گیری برای بازدید از یک جاذبۀ میراث‌فرهنگی 
تا چه حد به وجود امکانات رستوران و کافی‎شاپ در نزدیکی جاذبۀ 

میراث‌فرهنگی اهمیت می‎دهید؟

امکانات مکمل
شما هنگام تصمیم‎گیری برای بازدید از یک جاذبۀ میراث‌فرهنگی تا چه 
حد به در دسترس‌بودن امکانات فروشگا‎ه‎های سوغاتی‎ در نزدیکی جاذبۀ 

میراث‌فرهنگی اهمیت می‎دهید؟

شما هنگام تصمیم‎گیری برای بازدید از یک جاذبۀ میراث‌فرهنگی تا چه 
حد به وجود امکانات فروشگاه‎های محصولات فرهنگی در نزدیکی جاذبۀ 

میراث‌فرهنگی اهمیت می‎دهید؟

جدول 1. اجزای پرسشنامۀ پژوهش. مأخذ: نگارندگان.

 μs پارامترهـای ناشـناخته‎ای هسـتند که بـا β برآورد می‎شـوند. به 
بیانـی دیگـر آسـتانه‎هایی که پاسـخ‎های مشاهده‌شـدۀ گسسـته را 

شـرح می‎دهند.             
اگر  y = J   درنظر بگیریم، در این صورت با احتمالات روبرومی‎شویم

فرمول 3)فرمول 3(
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در مدل‎های لاجیت و پرابیت برای بررسی تأثیر متغیرهای مستقل 
بر احتمالات پیش‎بینی‌‌شـدۀ متغیر وابسـته، اثرات نهایی یا احتمال 

نهایی برآورد می‎شـود )فرمول 4(.

در مـدل وارد شـده‌‌اند. طبقـۀ درآمـدي به‌صورت متغیر گسسـته با 
مقاديـر از یـک تـا چهار به ترتيـب براي اقشـار ضعیـف و کم‌درآمد، 
درآمد متوسـط روبه‌پاییـن، درآمد متوسـط روبه‌بالا و افـراد پردرآمد 
درنظر گرفته شـده اسـت. متغیرهای سـطح تحصاليت )از صفر تا 
پنـج( و وضعیـت شـغلی )از صفـر تا نـه( و به‌صورت متغیـر مجازي 
تعريـف شـده‌اند. به‌منظـور بررسـي شـدت اثرگـذاري ويژگي‌‌هـاي 
طرف عرضه بر بازديد از جاذبه‌هاي ميراث فرهنگي از افراد، خواسـته 
شـده ميـزان اهميـت ويژگي مدنظر بر انتخـاب خود بـراي بازديد را 

براسـاس طيف پنـج گزينه‌‌اي ليکرت مشـخص نمايند.
در جـدول 3 نتایـج برآورد مدل لاجیت رتبه‎ای گزارش شـده اسـت. 
معناداری آمارۀ نسـبت راست نمایی )378/05( بیانگر معناداری کل 
رگرسـیون اسـت و همچنین مقدار ضریب تعیین مک فادن، معادل

 14/ 31 درصد است.
متغیـر سـن: با توجه بـه اینکه متغیر چند حالتی اسـت، یک حالت 
)گـروه سـنی 15 تا 24 سـال( را به‌عنوان حالـت پایه درنظر گرفته و 
ضرایـب رگرسـیون برای حالت‎هـای دیگر برآورد و نسـبت به حالت 
پایه سـنجیده و تفسـير می‎شـود. ضریب گروه سـنی 25- 44 سال 
و 45- 64  سـال در سـطح اطمینان 99 درصد و ضریب گروه سـنی 
65 سـال به‌بالا در سـطح اطمینان 95 درصد معنادار و مثبت اسـت. 
به اين معنا تمامي گروه‌هاي سـني نسـبت به گروه سـني 15- 24         

سـال احتمال بازديد بيشـتري از جاذبه‌هاي فرهنگي دارند.
بـا توجـه بـه اینکـه ضریـب متغیـر تحصیالت بـرای هیچیـک از 
گروه‎هـای تحصیلی در سـطح اطمینـان 95 درصد معنادار نیسـت، 
در نتیجـه عامـل تحصیلات تأثیر معنـاداری بـر بازدید نـدارد. البته 
بـا سـطح اطمينـان 90 درصد سـطوح تحصيلاتي فوق‌ليسـانس و 
دکتري نسـبت به سـطح تحصاليت زير ديپلم که به‌عنـوان حالت 
پايـه درنظـر گرفته شـده اسـت تأثيـر مثبت و معنـادار بـر احتمال 

بازديـد از جاذبه‌‌هـاي فرهنگـي دارند.
متغیـر وضعیت شـغلی: گـروه افـراد دارای درآمد بـدون کار به‌عنوان 
حالـت پایه اسـت. با توجـه به مثبـت و معناداربـودن ضریب متغیر 
وضعیت شـغلی برای تمامی‌حالت‎ها نسـبت به افراد بیـکار، می‎توان 
گفت داشـتن شـغل نسـبت به نداشـتن آن تأثیر مثبت و معناداری 
بـر بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی دارد. ضريـب گروه شـغلی 
کارآموز، آزاد، کارمند، بازنشسـته و سـایر با سـطح اطمینان بیش از 
99 درصـد و گروه‎هـای خانـه‎دار و مدیریـت با سـطح اطمینـان 99 
درصـد و گروه‎هـای فرهنگی و دانشـجویان در سـطح اطمینـان 95 

درصد مثبـت و معناداراند.
نتایج حاصل از برآورد رگرسـیون نشـان می‎دهـد، از بین چهار گروه 
درآمـدی مدنظـر بیـن میـزان بازدیـد از جاذبه‎های فرهنگـی، گروه 
دوم درآمـدی )متوسـط رو به پاییـن( و گروه پایه، تفـاوت معناداری 
وجـود نـدارد. امـا دو گـروه درآمدی )متوسـط روبه‌بـالا و پردرآمد( با 
سـطح اطمینان 95 درصد نسـبت به گـروه کم‌درآمد میـزان بازدید 
کمتـری از جاذبه‎های میراث‌فرهنگـی دارند. اين امر مي‌تواند ناشـي 

فرمول 4

براسـاس فرمول 1 مدل رگرسیون به‌کارگرفته‌ شـده در این پژوهش 
شـامل متغيرهـاي وابسـته و مسـتقل به‌صورت جـدول 1 اسـت. با 
درنظرگرفتـن گسسـته و رتبه‎ای‌بـودن متغیر وابسـته، از مدل 
رگرسـیون لاجیـت رتبـه‎ای به‌منظـور بـرآورد تأثیـر سـرمایۀ 
فرهنگـی بـر بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی اسـتفاده 
شـده اسـت. با توجه بـه مباني نظـري، عوامل مؤثر بـر بازديد 
بـه دو دسـته عوامـل طـرف تقاضـا و عوامـل طـرف عرضـه 
تقسـيم مي‌‌شـوند کـه سـرمايۀ فرهنگـي بازديدکننـدگان از 
عوامـل اثرگـذار طـرف تقاضـا محسـوب شـده و ويژگي‌‌هـاي 
محـل بازديـد نيـز از عوامل طرف عرضه محسـوب مي‌‌شـوند. 
به‌منظـور بـرآورد ميـزان اثرگـذاري ايـن عوامـل بـر احتمـال 
ايـن  تمامـي  اسـت  لازم  فرهنگـي  جاذبه‌‌هـاي  از  بازديـد 
متغيرهـا در قالـب يک مدل رگرسـيوني درکنـار يکديگر قرار 
گيرنـد تـا معنـاداري و شـدت اثرگـذاري و تعيين‌‌کنندگـي 
آن‌هـا بر احتمـال بازديد مشـخص گـردد. متغيرهـاي مربوط 
بـه سـرمايۀ فرهنگـي افراد شـامل سـن، تحصاليت، وضعيت 
شـغلي، طبقـۀ درآمـدي و سـابقۀ بازديد و متغيرهـاي مربوط 
بـه طرف عرضـه شـامل تبليغات، ميـزان ازدحـام، هزينه‌‌هاي 
وجـود  قيمتـي(،  )تخفيف‌‌هـاي  ترويجـي  اقدامـات  ورودي، 
رسـتوران وکافي‌‌شـاپ، فروشگاه‌‌هاي سـوغاتي و فروشگاه‌‌هاي 
هسـتند. فرهنگـي  جاذبـه  محـل  در  فرهنگـي  محصـولات 

تجزيه و تحليل داده‌ها
داده‎هـا ازطریـق پرسشـنامه جمـع‎آوری و به‌جهـت بـرآورد مـدل 
رگرسـیون لاجیـت رتبـه‎ای از نرم‎افـزار Stata MP 16 بـرای تجزیه 
و تحلیـل داده‏هـا بهـره گرفتـه شـده اسـت. در جـدول 2 به معرفی 
متغیرهای مسـتقل و وابسـته، نحوۀ ورود و کدگذاری و دسته‎بندی، 

میانگیـن و انحـراف معیار آن‌ها پرداخته شـده اسـت.
متغیـر میزان بازدید: متغیر وابسـته محسـوب می‎شـود و به‌صورت 
متغیـر ترتیبی )ازیک تا پنج( در مدل، به‌کار رفته شـده اسـت. برای 
طبقه‎بنـدی گروه‎های سـنی در ایـن پژوهش، افـراد در چهـار گروه 
سـنی دسـته‎بندی و به‌صـورت متغیـر گسسـته )از یـک تـا چهار( 
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انحراف معیارمیانگینکد متغیرهانوع متغیرنام متغیر در مدل رگرسیونی

وابستهمیزان بازدید
)گسسته- رتبه‌‌اي(

 اصلا= 1، به‌‌ندرت= 2،گاهی اوقات= 3،
3/3851/179 اغلب اوقات= 4، همیشه= 5

مستقلسن
)گسسته- رتبه‌‌اي(

24-15 سال= 1)حالت پایه(

2/3650/839
44-25 سال = 2

64-45 سال= 3

65 سال و بیشتر =4

مستقلسطح تحصيلات
)گسسته- رتبه‌‌اي(

کمتر از دیپلم= 0 )حالت پایه(

2/8021/328  دیپلم= 1، فوق‌‌‌دیپلم= 2، لیسانس= 3،
 فوق‌لیسانس= 4، دکترا= 5

مستقلوضعیت شغلی
)گسسته- مجازي(

دارای درآمد بدون کار = 0 )حالت پایه(0

3/9772/596 خانه‎دار= 1، دانشجو= 2، فرهنگی= 3، کارآموز = 
4، آزاد= 5، کارمند= 6، حرفه‎ای و مدیریتی= 7، 

بازنشسته= 8، سایر= 9 

مستقلطبقۀ درآمدي
)گسسته- رتبه‌‌اي(

کم‌‌درآمد= 1 )حالت پایه(

2/0950/979
درآمد متوسط روبه‌پايين= 2

درآمد متوسط روبه‌بالا= 3

پردرآمد = 4

مستقلسابقۀ بازدید
)گسسته- رتبه‌‌اي(

اصلًا= 1

2/961/119

یک- دو بار در سال= 2

سه- چهار بار در سال= 3

بازدید ماهانه= 4

بازدید هفتگی= 5

مستقلتبلیغات
)گسسته- رتبه‌‌اي(

خیلی کم= 1، کم= 2، متوسط= 3، زیاد= 4، خیلی 
3/6051/152زیاد= 5

مستقلمیزان ازدحام
)گسسته- رتبه‌‌اي(

خیلی کم= 1، کم= 2، متوسط= 3، زیاد= 4، خیلی 
3/1371/186زیاد= 5

مستقلهزینه‎های ورودی
)گسسته- رتبه‌‌اي(

خیلی کم= 1، کم= 2، متوسط= 3، زیاد= 4، خیلی 
2/7851/167زیاد= 5

مستقلاقدامات ترويجي )تخفيف‌‌هاي قيمتي(
)گسسته- رتبه‌‌اي(

خیلی کم= 1، کم= 2، متوسط= 3، زیاد= 4، خیلی 
3/0151/220زیاد= 5

مستقلرستوران و کافی‎شاپ
)گسسته- رتبه‌‌اي(

خیلی کم= 1، کم= 2، متوسط= 3، زیاد= 4، خیلی 
3/251/249زیاد= 5

مستقلفروشگاه‎های سوغاتی
)گسسته- رتبه‌‌اي(

خیلی کم= 1، کم= 2، متوسط= 3، زیاد= 4، خیلی 
3/2771/185زیاد= 5

مستقلفروشگاه‎های محصولات فرهنگی
)گسسته- رتبه‌‌اي(

خیلی کم= 1، کم= 2، متوسط= 3، زیاد= 4، خیلی 
3/2071/132زیاد= 5

جدول 2. توصیف متغیرهای به‌کاررفته در مدل رگرسیون لاجیت رتبه‎ای. مأخذ: نگارندگان.
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از بالابـودن هزينـۀ فرصـت زمان بـراي گروه‌هاي پردرآمد نسـبت به 
گروه‌هـاي کم‌درآمد باشـد. زيرا بازديـد از جاذبه‌هاي فرهنگي عموماً 
زمانبـر بـوده و تأثير مثبـت افزايش درآمد و قـدرت خريد بر تقاضا با 

افزايش هزينـۀ فرصت بازديد خنثي مي‌‌شـود.
عامـل خلوت‌بودن جاذبه‎های میراث‌فرهنگی با سـطح اطمینان 95 
درصـد، تأثیر معنـادار و مثبتی بر میزان بازدیـد دارد. به عبارت ديگر 
بـا افزايـش ازدحام تمايل افـراد بـراي بازديـد از جاذبه‌هاي فرهنگي 

کاهـش ميي‌ابد.
وجـود فروشـگاه‎های محصـولات فرهنگی در سـطح اطمینـان 99 
درصـد، تبلیغات و وجود رسـتوران و کافی‎شـاپ در محـل بازديد در 
سـطح اطمینـان بیش از 99 درصد، تأثیر معنـادار و مثبتی بر میزان 
بازدید دارد. درحاليکه وجود فروشـگاه‌‌هاي سوغات تأثير معناداري بر

 احتمال بازديد از جاذب‌‌هاي فرهنگي نداشته است.
سـابقۀ بازدید در سـطح اطمینان 99 درصد، تأثیر معنادار و مثبتی 

بر میزان بازدیـد دارد.
عامل هزینه‎های ورودی و عامل اقدامات ترويجي )تخفيفات قيمتي( 
در سـطح اطمینان 95 درصد تأثیر معناداری بر میزان بازدید ندارند. 
ايـن امـر در کنار مثبـت و معناداربودن ضريب متغير سـابقۀ بازديد، 
مي‌توانـد ناشـي از ترجيحات اکتسـابي و بروز پديـده اعتياد عقلايي 
در اقتصاد فرهنگ و هنر باشـد. براسـاس اين نظريه، ترجيحات براي 
مصرف فرهنگ و هنر، اکتسـابي است و افراد با درمعرض قرارگرفتن 
و تجربـۀ مصـرف به‌طـور پيوسـته و مداوم ترجيحـات قوي تـري را 
براي مصرف محصولات فرهنگي هنري کسـب مي‌کننـد. به‌طوري 
کـه تأثيـر عوامل ديگـر نظير قيمت يا مشـوق‌هايي نظير تخفيفات 
قيمتـي نمي‌تواند تأثير معنـاداري براي ايجاد يـا افزايش تقاضا براي 
کسـاني کـه ترجيحاتي ندارنـد، يا کاهـش تقاضا بـراي افـرادي که 
ترجيحـات قوي بـراي بازديـد دارند ايجاد کنند. ازايـن‌رو تأثير عامل 
سـابقۀ بازديد و تجربۀ مصرف قبلي مثبت و معنادار بوده، درحاليکه 
عامل قيمت و تخفيفات قيمتي فاقد تأثير معنادار بر بازديد هستند.

متغیرهـای  مختلـف  طبقه‎بندی‎هـای  تأثیـر  بهتـر  درک  بـرای 
توضیح‌‌دهندۀ مـدل بر احتمال بازدیـد از جاذبه‎های میراث‌فرهنگی 
لازم اسـت اثـرات نهایـی ایـن متغیرها بـر احتمال بازدید محاسـبه 
شـود. بعـد از تخمیـن رگرسـیون اثرات نهایـی نتایج به‌دسـت‌آمده 
در جـدول 4 بیـان شـده اسـت. شـايان ذکر اسـت که اثـرات نهايي 
بـراي ضرايـب متغيرهايي که اثـرات معنـادار دارند برآورد و تفسـير 

مي‌شـوند.
اثـرات نهایی برای متغیر سـن: ضرايب نهايي بـراي تمامي گروه‌‌هاي 
سـني نسـبت به گروه سـني پايـه بـراي بازديدهاي کم و متوسـط 
منفـي و براي بازديد زياد و هميشـگي مثبت اسـت. به عبارت ديگر 
افزايش سـن، احتمال بازديدهاي کم و متوسـط را کاهش و احتمال 

بازديدهاي بيشـتر را افزايش مي‌دهد.
اثـرات نهایی برای متغیر وضعیت شـغلی: ضرایب اثـرات نهایی برای 
اغلب گروه‌‌هاي شـغلي نسـبت به حالت پايه )افراد بيکار( در سـطوح 

پايين بازديد منفي و براي سـطوح بالاي بازديد مثبت بوده اسـت. به 
عبارت دقيق‌تر داشـتن شـغل احتمال بازديدهاي بيشـتر را افزايش 
و احتمـال بازديدهـاي کـم را کاهش مي‌‌دهد و بیشـترین اثر نهایی 
مثبـت بیـن گروه‎هـای مختلـف متغیر وضعیـت شـغلی به‌ترتیب 

مربوط به بازنشسـته، سـایر، آزاد و کارمند است.
اثـرات نهایـی برای متغیر درآمـد: ضرایب اثرات نهایی بـرای دو گروه 
درآمدی متوسـط روبه‌بالا و پردرآمد در سـطوح پايين بازديد، مثبت 
و براي سـطوح بالاي بازديد )بازيد اغلب و هميشـگي(، منفی اسـت. 
بـه عبارتـي، بـا افزايش درآمـد، احتمـال بازديد هميشـگي يا اغلب 
اوقـات از جاذبه‌‌هـاي فرهنگي کاهش ميي‌‌ابد و احتمـال بازديدهاي 
کـم و متوسـط افزايش ميي‌‌ابد. با اينکه انتظار مـی‎رود افراد مرفه و با 
درآمد بالا‎تر بیشـتر از جاذبه‌‎های میراث‌فرهنگی بازدید کنند، نتایج 
پژوهـش ایـن مـورد را تأیید نمی‎کند و این امر می‎تواند ناشـی از این 
باشـد کـه با افزایـش درآمد، هزینۀ فرصت زمـان برای افـراد افزایش 
می‎‎‎‎یابـد. بنابرایـن افزایش درآمد از یک‌سـو با بالابـردن قدرت خرید 
امـکان بازدیـد بیشـتر را فراهـم می‎کند اما ازسـوی‌دیگر، بـا افزایش 
درآمـد هزینـۀ فرصت زمـان نيز افزایـش می‎یابد و ایـن امر می‌‎تواند 
در مجمـوع باعـث کاهش تمایـل افراد بـه مصرف کالاهـای زمان‎بر 

مثـل بازدید از اماکن فرهنگی شـود.
ضرایـب اثـرات نهایـی برای سـابقۀ بازدید در سـطح‎های یـک، دو و 
سـه منفـی و در سـطح‎های چهـار و پنـج مثبت اسـت. بـه عبارت 
دقيق‌تـر تجربـۀ بازديدهاي قبلـي از جاذبه‌‌هاي فرهنگي و انباشـت 
سـرمايۀ فرهنگي در افراد احتمال بازديدهاي کم متوسـط را کاهش 

و احتمـال بازديدهاي بيشـتر را افزايـش مي‌‌دهد.

بحث و نتیجه‌گیری
با درنظرگرفتن جدول‌های 3و 4 نتایج حاصل از برآورد رگرسـیون 
لاجیـت رتبـه‎ای و اثـرات نهایی تجزیه و تحلیل می‌شـوند که در 

ذیل به آن اشـاره شـده است.
متغیـر سـن را می‎تـوان یکـی از عوامـل مؤثـر بـر میـزان بازدید 
به‌شـمار آورد. بـا افزایـش سـن احتمـال بازدیـد از جاذبه‎هـای 
میراث‌فرهنگـی افزایـش می‎یابد، به جهت اینکـه ضریب تأثیر در 
هر گروه سـنی نسـبت به گروه سـنی قبـل افزایش یافته اسـت. 
بـه بیـان دیگر رده‎های سـنی میان‎سـال و بازنشسـته نسـبت به 
جوانـان تمایل بیشـتری به بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگی 
دارنـد. ادبیات گردشـگری نشـان می‎دهد، جاذبه‎‎هـای فضای باز 
و به‌ویـژه موزه‎هـا در اقشـار میان‎سـال و سـال‌خورده اسـتقبال 

 .(Apostolakis & Jaffry, 2006, 464) بیشـتری می‌شـوند
به‌طورکلـی متغیرهـای وضعیت تحصیلـی و هزینه‎هـای ورودی 
و تخفيف‌‌هـاي قيمتـي به‌عنـوان اقدامـات ترويجـي و همچنین 
وجود فروشـگاه‎های سوغاتی در سـطح اطمینان 95 درصد تأثیر 
معنـاداری بر میـزان بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگی ندارند 

و از عوامـل مؤثـر بر میزان بازدید محسـوب نمی‎شـوند. 
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فاصلۀ اطمینانp>|z|آماره zانحراف معیارضریبنام متغیر
)95 درصد(

سن

250/8960/3112/880/0040/2861/507-44 سال

451/0740/3423/140/0020/4041/743-64 سال

651/1160/5592/000/0460/01992/212 سال به‌بالا

سطح تحصيلات

0/6251/419-0/3970/5210/760/446دیپلم

0/8421/074-0/1160/4890/240/813فوق‌دیپلم

0/04721/769-0/8610/4631/860/063لیسانس

1/0990/4782/300/0510/1622/036فوق‌لیسانس

0/0842/300-1/1080/6081/820/069دکترا

وضعیت شغلی

1/4690/5362/740/0060/4182/520خانه‎دار

0/0192/070-1/0250/5331/920/050دانشجو

1/4440/5702/530/0110/3262/562فرهنگی

2/4260/6533/710/0001/14573/707کارآموز

2/850/6274/540/0001/6154/074آزاد

2/5710/6653/870/0001/2683/874کارمند

2/4970/7403/370/0011/0463/95حرفه‎ای و مدیریتی

3/0620/7793/930/0001/5344/590بازنشسته

3/0090/8083/720/0001/4244/593سایر

طبقۀ درآمدي

1/0140/246-1/190/232-0/3840/321-متوسط روبه‌پایین

1/4640/114-1/680/050-0/6750/403-متوسط روبه‌بالا

0/130-2/109-2/220/027-1/1200/505-پردرآمد

0/3570/1143/130/0020/1340/580سابقۀ بازدید

0/5790/1194/880/0000/3470/812تبلیغات

0/2240/0942/380/0170/03930/409میزان ازدحام

0/08560/290-0/1020/0961/070/286هزینه‎های ورودی

0/2760/089-1/000/318-0/0920/092-اقدامات ترويجي )تخفيف‌‌هاي قيمتي(

0/4100/1014/030/0000/2100/609رستوران و کافی‎شاپ

0/3380/108-1/010/314-0/1150/114-فروشگاه‎های سوغاتی

0/3910/1163/370/0010/1630/618فروشگاه‎های محصولات فرهنگی

  Pseudo R 2=
0/٣١١٤ Prob > chi 2 = 0/00LR chi 2)28( =

٣٧٨/05 

جدول 3. تحلیل نتایج رگرسیون با استفاده از مدل لاجیت رتبه‎ای. مأخذ: نگارندگان.
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Y=1Y=2Y=3Y=4Y=5نام متغیر

سن

0/0125-25-44 سال
** 

 -0/0827
**

-0/095
*** 

 0/150
*** 

 0/0397
***

0/0139-45-64 سال
** 

-0/093
** 

-0/127
*** 

0/189
***

0/0520
*** 

0/0142- 65 سال به‌بالا
**

 -0/0957
** 

-0/134
* 

 0/189
** 

0/055
* 

وضعیت شغلی

0/046- خانه‎دار
* 

 -0/214
** 

 0/053
* 

 0/175
*** 

 0/032
** 

0/038- دانشجو
* 

 -0/164
* 

 0/079
* 

 0/106
** 

 0/017
* 

0/046- فرهنگی
* 

 -0/212
** 

 0/055
* 

 0/171
*** 

 0/031
** 

0/055- کارآموز
** 

 -0/280
*** 

 -0/099
* 

 0/341
**** 

 0/093
** 

0/057- آزاد
** 

 -0/295
*** 

 -0/184
**

 0/398
**** 

 0/138
**** 

0/056- کارمند
** 

 -0/286
*** 

 -0/128
* 

 0/363
**** 

 0/107
*** 

0/056- حرفه‎ای و مدیریتی
** 

 -0/287
*** 

 -0/113
* 

 0/352
**** 

 0/099
** 

0/058- بازنشسته
** 

 -0/301
*** 

 -0/226
** 

 0/417
**** 

 0/168
** 

0/057- سایر
** 

 -0/230
*** 

 -0/216
** 

 0/413
**** 

 0/160
** 

طبقۀ درآمدي

0/028-0/067-0/0030/0220/067متوسط روبه‌پایین

0/006 متوسط روبه‌بالا
* 

 0/044
* 

 0/112
** 

 -0/116
** 

 -0/044
** 

0/012 پردرآمد
* 

 0/088
* 

 0/152
*** 

 -0/192
** 

-0/061
** 

0/003- سابقۀ بازدید
** 

 -0/024
*** 

 -0/058
*** 

 0/064
*** 

 0/022
*** 

0/005- تبلیغات
*** 

 -0/039
**** 

 -0/094
**** 

 0/104
**** 

 0/035
**** 

0/002- میزان ازدحام
** 

 -0/015
** 

 -0/036
** 

 0/040
** 

 0/014
** 

0/004- رستوران و کافی‎شاپ
*** 

 -0/028
**** 

 -0/07
**** 

 0/073
**** 

 0/025
****

0/004- فروشگاه‎های محصولات فرهنگی
** 

-0/026
*** 

 -0/063
*** 

 0/067
*** 

 0/024
*** 

تمامی‌اعداد جدول مقدار ضریب متغیرها در سطوح یک تا پنج )اصلا، به‌ندرت، گاهی اوقات، اغلب اوقات، همیشه( را نشان می‎دهند. اعدادی که فاقد علامت * 
هستند به‌معنی این است که در سطح 95 درصد معنادار نیستند و * معناداری در سطح اطمینان 90 درصد، ** معناداری در سطح اطمینان 95 درصد، *** 

معناداری در سطح اطمینان 99 درصد و **** معناداری در سطح اطمینان بیش از 99 درصد را نشان می‎دهند.

جدول 4. اثرات نهایی متغیرها برای احتمال‎های لاجیت رتبه‎ای در سطح‎های مختلف بازدید از جاذبه‎های میراث‌فرهنگی. مأخذ: نگارندگان.
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متغیـر سـابقۀ بازدیـد یکـی از عوامـل مؤثر بـر بازدید محسـوب 
جاذبه‎هـای  از  بیشـتری  دفعـات  افـراد  چـه  هـر  می‎شـود. 
میراث‌فرهنگـی بازدیـد کننـد احتمـال بازدیـد افزایـش می‎یابد. 
لـذا برگـزاری تورهـای بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی به 

دفعـات بیشـتر پیشـنهاد می‎شـود.
عـدم معناداري متغيرهـاي هزينـۀ ورودي و تخفيف‌‌هاي قيمتي 
و درکنـار معنـاداري متغيـر سـابقۀ بازديـد و اثـر مثبـت آن بـر 
افزايـش احتمـال بازديـد از جذبه‌هـاي ميراث فرهنگـي مي‌تواند 
تأييدکننـدۀ بـروز پديـدۀ اعتياد عقلايـي و ترجيحات اکتسـابي 
بـراي فرهنـگ و هنـر باشـد و ايـن امـر در سياسـت‌‌گذاري‌هاي 
کلان براي بخش فرهنگ و هنر رهنمودي بسـيار ارزشـمند ارائه 
مي‌‌دهـد. بدين معنا که درصورت در دسـترس قرارگرفتن فرهنگ 
و هنـر به‌صـورت گسـترده و در طـول زمـان، ترجيحات بـراي مصرف 
فرهنـگ و هنـر در افـراد شـکل مي‌گيـرد و افـراد درصـورت وجـود و 
شـکل‌‌گيري ايـن نـوع ترجيحات براي مصـرف، نظير آنچـه در اعتياد 
رخ مي‌‌دهـد حساسـيت کمـي به متغيرهـاي قيمتي پيـدا کرده 
و عماًل در انتخاب‌‌هـاي خـود بـه عوامـل قيمتي توجـه چنداني 
نمي‌کننـد. متغیـر شـغل یکـی از عوامـل مؤثـر اسـت. به‌صورت 
کلـی افـراد شـاغل نسـبت بـه افـراد بیـکار تمایـل بیشـتری به 

بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی دارنـد.
دو گـروه درآمـدی متوسـط روبه‌بـالا و پردرآمد نسـبت بـه گروه 
کم‌‎درآمـد کمتـر بازدیـد می‎کنند. انتظار مـی‎رود افـراد مرفه و با 
درآمـد بالا‎تـر بیشـتر از جاذبه‌‎هـای میراث‌فرهنگـی بازدید کنند 
و نتایـج پژوهـش این مـورد را تأیید نمی‎کند و ایـن امر می‎تواند 
ناشـی از ایـن باشـد که بـا افزایـش درآمـد، هزینۀ فرصـت زمان 
بـرای افـراد افزایـش می‎‎‎‎یابـد. بنابرایـن افزایش درآمد از یک‌سـو 
بـا بالابـردن قـدرت خرید امـکان بازدید بیشـتر را فراهم می‎کند 
امـا ازسـوی‌دیگر، بـا افزایـش درآمـد افـراد هزینـۀ فرصـت زمان 
برایشـان افزایـش می‎یابـد و ایـن امـر می‌‎تواند در مجمـوع باعث 
کاهـش تمایـل افراد به مصـرف کالاهـای زمان‎بر مثـل بازدید از 

اماکن فرهنگی شـود.
متغیـر تبلیغـات یکـی از عوامـل مؤثـر محسـوب می‎شـود. هر 
شـود  بیشـتر  میراث‌فرهنگـی  جاذبه‎هـای  از  تبلیغـات  چـه 
احتمـال بازدیـد افزایـش می‎یابد. با اسـتفاده از تبلیغـات مؤثر 
مي‌‌تـوان موجـب ترویـج بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی 
شـد و دولـت به‌منظـور افزایـش مشـارکت افـراد در بازدیـد 
می‎توانـد بـه اعمـال سیاسـت‎هایی جهت ارتقای سـطح آگاهی 

افـراد اقـدام کند.
متغیـر خلوت‌بـودن جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی یکـی از عوامـل 
مؤثـر اسـت. هـر چـه جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگی خلوت‎تر باشـد 
احتمال بازدید بیشـتر می‎شـود. درنتیجه برای بهبود در سـطوح 
سیاسـت‎های  ازطریـق  میراث‌فرهنگـی  جاذبه‎هـای  در  تراکـم 
مدیریـت تقاضـای منطقی می‎توان منجـر به ترویج بازدید شـد.

وجـود رسـتوران و کافی‎شـاپ یکـی از عوامـل مؤثـر محسـوب 
بازدیـد  احتمـال  باشـد  بیشـتر  رسـتوران  چـه  هـر  می‎شـود. 
در  بنابرایـن  می‎شـود.  بیشـتر  میراث‌فرهنگـی  جاذبه‎هـای  از 
دسـترس‌بودن و افزایـش‌دادن رسـتوران و کافی‎شـاپ می‎توانـد 

منجـر بـه افزایـش در بازدیـد شـود.
وجـود فروشـگاه‎های محصـولات فرهنگی یکـی از عوامل مؤثر 
محسـوب می‎شـود. هرچـه فروشـگاه‎های محصـولات فرهنگی 
بیشـتر باشـد احتمـال بازدیـد از جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی 
افزایـش‌دادن  بنابرایـن در دسـترس‌بودن و  بیشـتر می‎شـود. 
فروشـگاه‎های محصـولات فرهنگـی نیـز می‎توانـد منجـر بـه 
افزایـش در بازدیـد ‎شـود. با توجه بـه نتایجی که بـرای ضریب 
متغیرهـای سـرمایۀ فرهنگـی به‌دسـت‌آمده اسـت. بیشـترین اثـر 
نهایـی مثبـت به‌ترتیب متعلق به متغیر وضعیت شـغلی بـرای گروه 
شـغلی بازنشسـته بـا مقـدار ضریـب 0/41، متغیر سـن بـرای گروه 
سـنی بازنشسـتگی بـا مقـدار ضریـب 0/189، متغیـر درآمـد بـرای 
گـروه پردرآمـد بـا مقـدار ضریـب 152/  0 و متغیر سـابقۀ بازدید با 
مقـدار ضریب 064/ 0اسـت. درمجموع متغیرهای سـرمایۀ فرهنگی 
بـه میـزان 0/822بیشـترین اثـر نهایـی مثبـت را دارنـد. متغیرهای 
مربـوط بـه ویژگـی‎‎ و امکانـات جاذبه‎هـای میراث‌فرهنگـی نيـز بـه 
میـزان 109/ 1 نسـبت به متغیرهای سـرمایۀ فرهنگـی به میزان 

822/ 0 بیشـترین تأثیـر نهایـی مثبـت را دارند.
در نهايـت نتايـج حاصـل از ایـن پژوهـش و عـدم تأثيرگـذاري 
متغيرهـاي قيمـت و تخفيفات قيمتي و همينطـور تأثيرگذاري 
مثبـت تبليغـات، وجـود فروشـگاه‌هاي محصـولات فرهنگـي و 
امکاناتـي مثـل رسـتوران و کافي‌شـاپ و تأثيرگـذاري منفـي 
ميـزان ازدحـام بـر احتمـال بازديـد از جاذبه‌هـاي فرهنگـي، 
همگـي در جهـت تأييد مطالعـات موجود در حوزۀ گردشـگري 
مطالعـات  اکثـر  در  کـه  معنـا  بديـن  اسـت.  بـوده  فرهنگـي 
افـراد  و  فرهنگـي  گردشـگران  فرهنگـي،  گردشـگري  حـوزۀ 
بـا سـرمايۀ فرهنگـي بيشـتر در رابطـه بـا متغيرهـاي قيمتي، 
کـه  متغيرهايـي  تـا  دارنـد  کمتـري  حساسـيت  مراتـب  بـه 
مربـوط بـه کيفيـت جاذبـۀ فرهنگـي مـورد بازديـد هسـتند 
مسـئله  ايـن   .(Poon, 1993; Apostolakis & Jaffry, 2006)

رهنمودهـاي مهمي در مـورد نحوۀ سياسـت‌‌گذاري به‌خصوص 
در حـوزۀ گردشـگري فرهنگـي ارائـه مي‌‌دهـد، مبني‌بـر اينکه 
کيفيـت تجربـۀ گردشـگر در بازديـد از جاذبه‌هـاي فرهنگي بيش 
از سـاير عوامـل بايـد مدنظر سياسـت‌‌گذاران ايـن حوزه قـرار گيرد. 

اعلام عدم تعرض منافع
نویسـندگان اعالم می‌دارنـد کـه در انجـام ایـن پژوهـش 
نداشـته  وجـود  ایشـان  بـرای  منافعـی  تعـارض  هیچ‌گونـه 

. ست ا
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