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اي بر تصوير ذهني گردشگران  طراحي و تبيين مدل تأثير تبليغات توصيه
  )اصفهان: مطالعة موردي(از مقصد گردشگري و قصد سفر 
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قـرار  گري رفتار گردشگران گاه تحت تأثير استنباط آنها از تصوير ذهني مقصـد گردش ـ  :چكيده
يكي منابع اطلاعاتي . شود ميانتخاب مقصد سفر مشاهده  ةمرحل ياز ابتدا گيرد و اين مسئله مي
طراحي و تبيين مدل تأثير  پژوهشاين هدف . استتصوير ذهني از مقصد  ةدهند عوامل شكل از

مـدل  . اسـت اي بر تصوير ذهني گردشگران از مقصد گردشـگري و قصـد سـفر     تبليغات توصيه
بر اساس مطالعات پيشين در داخل و خارج از كشور، بررسي نظـر خبرگـان دانشـگاهي،     پژوهش

. شـده اسـت  هـاي مـديران آن و پيشـنهادهاي محقـق بنـا      بررسي صنعت گردشگري و ديدگاه
و با استفاده از مدل معادلات سـاختاري   اند شدهآوري هاي پژوهش از طريق پرسشنامه جمع داده
 ةآماري پژوهش شامل كلي ـ ةجامع .اند شده آزمون LISRELو SPSS يافزارهاكارگيري نرم و به

منظـور   بـه . انـد  از اصـفهان ديـدن كـرده    1393گردشگران خارجي است كه در بهمـن و اسـفند   
گيـري   گردشـگر نمونـه   450گيـري در دسـترس، از    با استفاده از روش نمونـه  ها  آوري داده جمع
و  به تأييد رسيدهاي پيشنهادي محقق  فرضيه تمام پس از تحليل عاملي ،در نهايت. عمل آمد به

  .هاي پژوهش تأييد شدند تمام فرضيهنيز، بر مبناي تجزيه و تحليل مسير . در مدل باقي ماند

رسـانه، قصـد سـفر،     اي، تصوير ذهنـي از مقصـد گردشـگري،    تبليغات توصيه :هاي كليدي واژه
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  مقدمه
رفتار گردشگران گاه تحت تأثير استنباط آنها از تصـوير ذهنـي مقصـد     استتحقيقات نشان داده 

. يابـد  نمـود مـي  انتخاب مقصـد سـفر    ةمرحل ياز ابتدا مسئلهاين  تأثيرو  گيرد قرار ميگردشگري 
كه داراي تصوير ذهنـي مثبـت قـوي    اي  يا مقاصد گردشگري ها است محلبنابراين فرض بر آن 

ممكن است . در كانون توجه بيشتري قرار گيرندگيري  تصميم، انتخاب شوند يا طي فرايند هستند
تصـوير ذهنـي    امـا همـين   ،غيرواقعي از مقصد گردشگري باشد تصوير 1شده تصوير ذهني ادراك

 ةدهنـد  يـا شـكل   منابع اطلاعاتي از جمله عوامل انگيزاننده. ردگذا مي تأثيرگردشگر بر انتخاب او 
گيـري تصـورات و    روند، آنهـا عـواملي هسـتند كـه بـر شـكل       شمار مي تصوير ذهني از مقصد به

 مقصـد  ي كه در طـول زمـان دربـارة   گردشگران با پردازش اطلاعات. ثرندؤهاي گردشگر م ارزيابي
و ايـن اطلاعـات را در    سازند ميتصويري از آن مقصد اند،  از منابع مختلف گردآوري كرده نظرمد

كـه از طريـق   اطلاعاتي ). 2002گالارزا، ساورا و گارسيا، (كنند  ساختار ذهني خود سازماندهي مي
 ـ ة، نتيج ـآيد دست مي بهمقصد گردشگري  خصوصتعامل با ساير گردشگران در  شخصـي   ةتجرب

گونه  اين). 2001سيلورمن، (هاي گردشگري است نسازما كاركناناز  شده دريافتآنها يا اطلاعات 
عنـوان   بـا جامعـه  در يك خـدمت   ياوكار هاي يك كسبويژگي در خصوصرسمي غير ارتباطات

با اين حال، تأثير اين نوع منبع اطلاعات بـر  ). 2005بون، (شود  شناخته مي 2»اي تبليغات توصيه«
. اسـت  نشـده يك از مطالعات قبلي بررسي  ر هيچگيري تصوير ذهني از مقصد گردشگري، د شكل

هـاي جمعـي   در خصوص يك مقصد گردشگري را از رسـانه  لازمگردشگران بعضي از اطلاعات 
دهنـد  تـرجيح مـي  با اين حال،  ؛كنندآوري ميشامل تلويزيون، ماهواره، اينترنت و نظير اينها جمع

از جمله بستگان، دوستان، آشـنايان و  اطلاعات را از منابع غيررسمي اين توجهي از  شايانبخش 
به آنها بيشتر گردشگران نفع نيستند،  با توجه به اينكه اين افراد ذي. ساير گردشگران دريافت كنند

احتمال واكنش گردشگر نسبت به پيشنهاد دوست، همكـار  ). 2008براين و ليلين، ( كنند ميتوجه 
سـوييني،  ( سـت ها تبليغاتي در رسانه هاي ه پيام، بسيار بيشتر از واكنش او نسبت بمعتمديا مشاور 

چون اين  ؛كنندگردشگران به نظر دوستان، خانواده و آشنايان اعتماد مي). 2007مازارول و سوتار، 
گـذاري  تأثيرقدرت ). 2008پودوشن، (گيري است هر گونه تعصب و جهت بدونخالصانه و  هانظر

كه با خانواده يـا  هاييبسياري از بحث ؛اول: گيردمي نشئتكليدي  اي از سه عاملتبليغات توصيه
. شـود مـي منجر  يرفتارهاي خاصبروز  منظور بهآنها به حمايت از سوي  ،گيرددوستان صورت مي

اي گردشـگران  هاي بازرگاني، تبليغات توصيهطرفه مثل آگهيخلاف جريان ارتباطات يكبر ؛دوم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Perceived image  
2. Word of mouth  
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كنـد و از ايـن   هاي ساير گردشـگران شـركت مـي   گردشگر آزادانه در بحث. است دوطرفه جريان
 ؛سـوم ). 2004ونگنهـيم و بـاين،   (آمـوزد  طريق در خصوص مقصدهاي گردشگري چيزهايي مي

 ةيعني گردشگراني كه دربار ،برخوردار است 1نيابتي ةتجرب اي گردشگران از ويژگيتبليغات توصيه
ويلكلـي،  (انـد  صـد سـفر كـرده   كنند، خود بـه آن مق يك مقصد گردشگري با يكديگر صحبت مي

شده اشـاره كـرد    تصوير ذهني ادراك 2گام به گام ةتوان به نظري در رابطه با عامل سوم مي). 2010
بسيار متفاوت از تصـوير ذهنـي    ،غيرگردشگرفرد شده توسط  تصوير ذهني ادراك كند ميكه بيان 
بـا ايـن حـال،    . اسـت گردشگري است كه از يك مقصد گردشگري بازديد كـرده   ة فردشد ادراك

گيـري تصـوير ذهنـي از مقصـد تأكيـد      مطالعات قبلي تنها بر اهميت منـابع اطلاعـاتي در شـكل   
عنوان يكي از منـابع اطلاعـاتي    اي بهتأثيرگذاري تبليغات توصيه ةطور خاص به نحو اند و به داشته

تـلاش   حاضـر  ةمطالع ـ از ايـن رو . انـد  ، توجه نكـرده شدهمهم گردشگران بر تصوير ذهني ادراك
 .كنـد تعيـين  ) ها رسانه(اي را نسبت به ساير منابع اطلاعاتي  ميزان اهميت تبليغات توصيه كند مي

مناسب،  راهبردهايبا اتخاذ  تا تواند به مقصدهاي گردشگري كمك كند مي طراحي چنين الگويي
 يمطلـوب  تصوير ذهنيگيري  شكل به و ايجاد كندآن مقصد  خصوصدر  ياي مثبتتبليغات توصيه

بـه آن   بيشـتر  ورود گردشـگران خـارجي   خـود  اين كه منجر شودمقصد گردشگري  خصوصدر 
ايـن در حـالي اسـت كـه     . دهد مينيز افزايش  را مقصد را در پي دارد و درآمد صنعت گردشگري

ميليون نفـر گردشـگر    188، يك ميليارد و 2013در سال  سازمان جهاني گردشگري راساس آمارب
ميليارد  250هزار و آمده،  دست بهيي جا جابهاين  ي كه ازدرآمد اند و جا شده جابهيا در كشورهاي دن

ميليـارد دلار   32 بـر  افـزون تركيه از گردشگري  درآمد 2013در سال براي مثال،  .ه استدلار بود
 ه اسـت درآمـد گردشـگري جهـاني بـود    از  نيم درصـد  سهم ايرانكه  حالي در ه است،برآورد شد

ايران  ،1404شده تا سال  بيني انداز پيش هرچند در سند چشم. )2014گردشگري،  يسازمان جهان(
بـا   ،ميليارد دلار درآمد ارزي كسـب كنـد   25ميليون گردشگر باشد و از اين محل  20بايد ميزبان 

بـراي رسـيدن بـه آنچـه در سـند       ،هـاي اخيـر   خصوص در سـال  به ئولان،نگاهي به عملكرد مس
  . بسيار زيادي داريم ةده فاصلبيني ش انداز پيش چشم

 پژوهش ةپيشين
؛ گردد برمي) 1958(و مارتينو ) 1956( ، به تحقيقات بولدينگتصوير ذهني اوليه در زمينة مطالعات

ايـن   مطالعـات . هاي عينينه به واقعيت ،رفتار فرد به تصاوير ذهني وي بستگي دارد معتقدندآنها 
 ـ«گيري  به شكل ،گرفت ذهني انجام تصوير وممفه دربارة كه ديگري مطالعات دو محقق و  ةنظري

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vicarious trial 
2. Stage Theory 
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 ،يبيـان  بـه  يـا  شناسـانه  روان نمـود  مـا  اطراف نظريه، دنياي اين طبق. شدمنجر  1»تصوير ذهني
در يكـي از تعـاريف متـداول در    . دارد وجـود  مـا  ذهـن  كـه در  است عيني هاي واقعيت از تحريفي

 هـا و انديشـه اي است از باورهـا   عهخصوص تصوير ذهني بيان شده است كه تصوير ذهني مجمو
). 2012، ، سـميعي، دينـي، و يعقـوبي   جليلوند(دارند  مقصد يا مكان يك مردم از كه هايي برداشت

فاصـله از مقصـد قـرار     تأثيرتحت  گاهي ،شده تصوير ذهني ادراك معتقد است كه) 1975(ت هان
كننـد و از طريـق مجلـه و     بازديد ميمناطق نزديك خود  از زيرا افراد با احتمال بيشتري ؛گيرد مي

كنـد كـه افـراد     گيري مي او چنين نتيجه. آورند دست مي آن به دربارةدوستان و آشنايان اطلاعاتي 
نارايانـا  . تري نسبت به يك مقصد گردشگري نزديك به محل خود دارنـد  تر و واقعي استنباط قوي

توانـد   ز يك مقصـد گردشـگري مـي   شده ا دريافت كه تصوير ذهني ادراكاي  طي مطالعه) 1976(
خـود را   ةحافظ ـ ،هـاي مشـابه   محـل  سـاير ويژه اگر گردشگر با بازديـد از   هطي زمان تغيير كند، ب

شـده از يـك مقصـد     تطـابق و عـدم تطـابق تصـوير ذهنـي ادراك      )1992(چون . مغشوش نمايد
كه تصوير ذهنـي   كرد و دريافتواقعي آنها را مطالعه  ةگردشگري و انتظارات گردشگران با تجرب

فـاكي و كرومپتـون   . شـود  موجب ارزيابي مثبت از يك منطقـه مـي   ،مثبت از سفر ةمثبت و تجرب
مدلي را براي انتخاب مقصد گردشگري بر اساس تصوير ذهني از مقصد ارائه كردند كـه  ) 1991(

اصلاح  سفر و تغيير و ةاين تصوير ذهني تحت تأثير انگيز. شود مي با تصوير ذهني ارگانيك شروع
اطلاعات از منابع غيرتوريسـتي   ةعرض ةتصوير ذهني ارگانيك نتيج. يابد مي دانش گردشگر تغيير

 طور تدريجي شكل كه در طول عمر به است هاي تلويزيوني ها و گزارش ، روزنامهها ههمچون مقال
يبـي و  هاي توريستي و سـاير منـابع ترغ   تصوير ذهني ارگانيك از طريق تبليغات سازمان. گيرد مي

گيـري تصـوير ذهنـي القـايي،      بـا شـكل  . شود مي ترويجي توريسم به تصوير ذهني القايي تبديل
در ايـن  . شده از مقصد گردشـگري را در ذهـن خـود بيابـد     تواند تصوير ذهني ادراك مي گردشگر
شـود   مـي  رفتار گردشگر بالقوه با انتخاب مقصد مدنظر از ميان مقصدهاي مختلف نمايـان  ،مرحله
، مقصـد  كسب كرده است از مقصدهاي گوناگون تصور و برداشتي كهتوجه به تمايل خود و  كه با

بازديد از مقصد گردشگري براي گردشـگر اطلاعـات و   . كند مي دلخواه و متناسب خود را انتخاب
نشان دادند تصوير ذهنـي تحـت   ) 1999(كلري  بال اقلو و مك. داردجديدي به همراه هاي  هتجرب

بـر اسـاس چـارچوب پيشـنهادي ايـن دو      . عوامل شخصي و عوامل محرك: است تأثير دو عامل
. محقق، تصوير ذهني از تصوير شناختي يا ادراكي، عـاطفي و تصـوير كلـي تشـكيل شـده اسـت      

در حـالي   ؛يك مكان اسـت  ةهاي قابل مشاهد مشخصه دربارةتصوير ادراكي، شناخت و اطلاعات 
ديگـر، عوامـل    سـوي از . اسـت بت بـه آن مكـان   نس ـ ايجادشده  كه تصوير عاطفي، حس دروني

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Image theory  
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 شـناختي و اجتمـاعي   روان هـاي  مؤلفـه كننده است كه شـامل   هاي فرد دريافت مشخصه ،شخصي
 ـ  شود و عوامل محرك، عوامل خارجي هستند كه منـابع تحميـل   مي پيشـين و   هـاي  هشـده، تجرب

 ـ    اي منـابع اطلاعـاتي   ،شـده  منابع تحميـل . گيرد ميهاي توزيع را دربر كانال  ةهسـتند كـه بـر پاي
به اعتقاد بـال اقلـو و   . استوارندهاي آگاهانه و فعال براي ارتقا، توسعه و تبليغ مقصد خاص  تلاش
عيني يـك   هاي شده در خصوص ويژگي كسب شناختي، دانش /ادراكي ةلفؤ، م)1999(كلري  مك

دو ارزيـابي   هـر . وضعيت عاطفي آن است دربارةعاطفي، شناخت  ةلفؤكه م در حالي ؛مكان است
نيـز  ) 2004(بيرلي و مارتين . دهند مي شناختي و عاطفي، تصوير كلي يك مكان را شكل /ادراكي

گيـري   ثر بر شكلؤعنوان عوامل م شامل منابع اطلاعاتي و عوامل شخصي را به ،دو دسته عوامل
دسـته  كه ايـن دو   بيان كردندو  ندشده از يك مقصد گردشگري در نظر گرفت تصوير ذهني ادراك

علاوه، تصـوير   به. ندعوامل بر تصوير ذهني عاطفي و شناختي گردشگران از يك مقصد تأثيرگذار
 ـذهني عاطفي و شـناختي در تعامـل    ا يكـديگر سـبب ايجـاد تصـوير كلـي از مقصـد در ذهـن        ب

شـامل منـابع   (اطلاعـات ثانويـه    گـروه در اين مطالعه، منابع اطلاعات به دو . شود مي گردشگران
. بندي شده است دسته) شامل بازديد از مقصد(و اوليه ) كار و پنهان، مستقل و ارگانيكترغيبي آش

ترغيب  .1: ند ازا بيشتر تفكيك نوع اطلاعات و تأثير آنها را مد نظر دارد كه عبارت بندي دستهاين 
 ايه مؤسسهدر اينجا اطلاعات بيشتر از طريق  .گيرد مي ها شكل در تبليغات مرسوم رسانه ،1آشكار

  ؛شـود  مـي  هـا ارائـه  فـروش  ن تورهـا و عمـده  مرتبط با توريسم در مقصد گردشگري يـا مسـئولا  
از   هاي ترفيعـي مقصـدها و حتـي گـزارش     استفاده از شهرت مقصد در فعاليت ،2ترغيب پنهان. 2

صـورت   تواننـد بـه   مي گيرند كه مي مقصد در اين دسته قرار دربارةمنتشرشده  هاي همقصد يا مقال
شـامل پخـش اخبـار، اسـناد،      ،3)مستقل(آزاد  .3طور ناآشكار از مقصد تبليغ كنند؛  و به غيررسمي

در كسـب اطلاعـات    ، 4ارگانيك .4؛ است هاي مختلفاز رسانه... هاي تلويزيوني، و ها، برنامه فيلم
 شـان شخصي ةبر اساس دانش يا تجرب دوستان و نزديكان فرد مقصدهاي گردشگري از خصوص

شـامل كسـب    ،5بازديـد از مقصـد   .5 ؛شده يا داوطلبانه باشـد  كه اطلاعات مطالبه به نحوي ،است
) 2004(چـو   كرسـتر و . اسـت  بازديد از مقصد مد نظر از طريقطور مستقيم  تجربه و اطلاعات به

 كـه شـامل نيـاز بـراي سـفر      انـد كرده ي اطلاعات ارائهوجو جستاي را براي يندي سه مرحلهافر
هاي مرتبط و ارزيابي ي اطلاعات براي يك مقصد و انتخابوجو جست، )هئلسمشناخت (تفريحي 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Overt induced 
2. Overt induced 
3. Autonomous 
4. Organic 
5. A visit to the destination 
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سـازي دانـش   شدن براي فعـال  هي اطلاعات، برانگيختوجو جست. استهاي انتخابي مقصد گزينه
. است) ي بيرونيوجو جست(محيط  اطلاعات ازكسب يا ) دروني يوجو جست(شده در ذهن  ذخيره

 هآوري اطلاعات اضـاف باشد، گردشگران به جمعنوني اطلاعات كافي ي دروجو جستكه  هنگامي
از چهـار  خـود  ريزي سفرهاي گردشگران تمايل دارند هنگام برنامه. آورنداز منابع بيروني روي مي

   ؛خـاص مقصـد  ادبيـات   .2 ؛آشـنايان  بستگان، دوسـتان و  .1: كنند استفادهمنبع اطلاعات بيروني 
گردشگر نشان دادنـد   226با بررسي ) 2013(برونر و هوگ . ران گردشگريمشاو .4ها و  رسانه .3

اي  هاي، تبليغــات توصــي ترتيــب تبليغــات توصــيه بــه ،تــرين منــابع اطلاعــاتي گردشــگران عمــده
ها و راهنماهـاي سـفر و تبليغـات     مقصدهاي گردشگري، بروشورها، آژانس  سايت الكترونيكي، وب

. داردبيشترين اثرگذاري را بر تصميم سفر گردشـگران  اي  هوصيتبليغات ت كه در اين ميان، هستند
كه از شمال شرق هند ديـدن كـرده بودنـد،     يگردشگر 509 با مطالعه روي) 2010(دي و سارما 

دوسـتان،  اي  همربوط به تبليغات توصي ،نشان دادند بيشترين فراواني در استفاده از منابع اطلاعاتي
هـا،  راهنماهاي تور، كتاب /هاي مسافرتي ترتيب، آژانس بهز آن پس او  است اطرافيان و همكاران

محسـوب  منابع اطلاعاتي گردشـگران   ترين مهم ،هاي راهنماي تجاري اينترنت و در نهايت كتاب
ذهنـي شـناختي از    ذهني عاطفي و تصوير دادند تصوير نشان) 2008(وومي و سوچنگ . شوند مي

عـلاوه، ايـن    به. است ثرؤر نسبت به آن مقصد مگيري نگرش گردشگ بر شكل ،يك مقصد خاص
كو، كيم . تواند بر تصوير ذهني عاطفي تأثير بگذارد مي محققان نشان دادند تصوير ذهني شناختي

تحت تأثير تصوير ذهنـي   ،دريافتند كه تصوير ذهني كلي از يك مقصد گردشگري) 2011(و ايم 
خود  نيز، تصوير ذهني كلي. فرد قرار دارد عاطفي، تصوير ذهني شناختي و تصوير ذهني منحصربه

دادنـد   نشـان ) 2012(سـميعي  جليلوند و . ثر خواهد بودؤبر قصد بازديد از آن مقصد گردشگري م
داري بـر هنجارهـاي ذهنـي و    اهاي اجتمـاعي تـأثير معن ـ   اي گردشگران در شبكهتبليغات توصيه

. دهد ميالشعاع قرار  مقصد را تحتدر نتيجه، انتخاب  دارد؛نگرش آنها نسبت به مقصد گردشگري 
ديدن كـرده بودنـد،    شيك ةريجزبا نظرسنجي از گردشگراني كه از ) 1391(ي نظرو  هزاد يديحم

كنند بـر تصـميم نهـايي آنهـا      ميدرك نشان دادند تصويري كه گردشگران از مقصد گردشگري 
  .ثر استؤبراي سفر به يك مقصد گردشگري م

 وهشپژ يمفهومها و الگوي  يهفرض
ايـن  تـرين   مهـم معلول عوامل مختلفـي اسـت كـه از     ،انتخاب مقصد گردشگري توسط گردشگر

اين تصوير به شدت تحت تأثير منابع . پروراند مي عوامل تصويري است كه گردشگر در ذهن خود
باورها،  ةتصوير ذهني از يك مقصد گردشگري تحت عنوان مجموع. اطلاعاتي گردشگر قرار دارد

بازاريابي  ةاز سوي ديگر، در پيشين. شود كه فرد از يك مقصد دارد مي شناخته هاييظرنو  ها عقيده
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شـناختي اشـاره    عاطفي، شناختي، منحصربه فرد و روان ابعادابعاد آن شامل ترين  مهمبه بعضي از 
در باورهـا و دانـش گردشـگر     ،بعد شناختي. اند ي پژوهش گنجانده شدهشده است كه در مدل علّ

كه در ايـن مطالعـه شـامل     گيرد را دربرميآن مقصد گردشگري  ةشد هاي ادراك يويژگ خصوص
 هـاي ديـدني و احسـاس امنيـت     هايي همچون دسترسي به تسهيلات، آب و هوا، مكـان  شاخص

 نسبت بهاحساسات گردشگر  ةدربرگيرند 1بعد عاطفي يا ارزيابانه). 2011 و همكاران، كو( شود مي
بخـش   هايي همچـون خوشـايندبودن، آرامـش    مطالعه با شاخصو در اين  است مقصد گردشگري
شـناختي شـامل    بعـد روان ). 2011، و همكـاران  كـو (شود  مي انگيز بودن سنجيده بودن و هيجان

بودن مقصـد اسـت و در ايـن     يا دوستانه مثل جو ،تر يك مقصد تر و ناملموس هاي انتزاعي ويژگي
و خـدمات بـا    بودن جـو  دوستانه /نوازي ها، مهمان هايي از قبيل كيفيت رستوران مطالعه با شاخص

براي اينكـه   فرد دليلي بعد منحصربه). 2009آلكانيز، گارسيا و سارپلاس، ( شود ميكيفيت ارزيابي 
كنـد و بـا    مـي  ارائـه  ،دهنـد  مـي  تـرجيح  ي گردشگريرا به ساير مقصدها يچرا مسافران مقصد

 كو(شود  مي بودن مقصد مشخص و جذابهاي محلي، محيط طبيعي  هايي همچون جاذبه شاخص
هـا،  اي، رسـانه بين متغيرهـاي تبليغـات توصـيه   اي  همدل تأثير تبليغات توصي). 2011، و همكاران

فـرد، تصـوير ذهنـي شـناختي، تصـوير ذهنـي        تصوير ذهني عـاطفي، تصـوير ذهنـي منحصـربه    
ارتبـاط برقـرار    مقصد، قصد سفر و نگرش نسـبت بـه مقصـد    شناختي، تصوير ذهني كلي از روان
  . كند مي

كه فرستنده به كمك آن معنا و  اند معرفي كرده اي اند و آن وسيله رسانه را ابزار ارتباط دانسته
ه، عكـس، فـيلم، نـوار    لكتاب، روزنامه، مج. كند مي گيرنده منتقل را به) پيام(مفهوم مد نظر خود 

در ميـان وسـايل   . ي از رسـانه هسـتند  هـاي  نمونه... ماهواره و صوتي و تصويري، راديو، تلويزيون،
ديگري وقت افـراد جامعـه را بـه خـود      ةهر رسان ارتباط جمعي، روزنامه، راديو و تلويزيون بيش از

محصـولات و   وگـو دربـارة   گفـت اي،  تبليغـات توصـيه  ). 2004كرستر و چو، (دهند  مي اختصاص
ايـن  . هسـتند خـدمت  محصـول يـا    ةكنندخدمات ميان افرادي است كه مستقل از شركت عرضه

طرفه باشد يك هايها و پيشنهادهاي دوطرفه يا فقط توصيهصورت مكالمه تواند بهها ميوگو گفت
كـه  اسـت  ها ميان افرادي وگو گفتاصلي اين است كه آن  ةاما نكت). 1392جليلوند و ابراهيمي، (

 ننـد، از ايـن رو  ك كسـب مـي   شود منافع اندكي از ترغيب ديگران به استفاده از محصولتصور مي
هـدف از بازاريـابي از طريـق    . مشوق خاصي براي ايجاد اعتماد به محصول يا خدمت وجود ندارد

در كـردن بـا ديگـران     در صنعت گردشگري، تشويق گردشـگران بـه صـحبت   اي  هتبليغات توصي
، نصـرالهي ( كننـد تا گردشـگران بيشـتري از آن مقصـد ديـدن      استمقصد گردشگري  خصوص

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Evaluative  
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عنـوان يكـي از    اي بـه روابطي كه ميان تبليغات توصيه ،شايان ذكر است). 1393، اتحجليلوند و ف
شـده از مقصـد   ذهنـي ادراك  منابع اطلاعاتي گردشگران با متغيرهاي مربوط به تصويرترين  مهم

شـناختي، تصـوير ذهنـي عـاطفي و      شامل تصوير ذهني شناختي، تصوير ذهني روان(گردشگري 
مطالعه و بررسي صورت تجربي  بهبار  نخستينبرقرار شده است، براي ) فرد تصوير ذهني منحصربه

  :شوند به شرح زير مطرح ميپژوهش  هاي هفرضيدر ادامه، . شود مي
H1 :معنـاداري اي بر تصوير ذهني عاطفي گردشگر از مقصد گردشگري تـأثير  تبليغات توصيه 

  .گذارد مي
H2 :رد گردشـگر از مقصـد گردشـگري تـأثير     ف ـبهاي بر تصوير ذهني منحصرتبليغات توصيه

  .گذارد ميمعناداري 
H3 :معنـاداري اي بر تصوير ذهني شناختي گردشگر از مقصد گردشگري تأثير تبليغات توصيه 

  .گذارد مي
H4 :شـناختي گردشـگر از مقصـد گردشـگري تـأثير       اي بر تصوير ذهني روانتبليغات توصيه

  .گذارد مي معناداري
H5 :گذارند مي معنادارير ذهني عاطفي گردشگر از مقصد گردشگري تأثير ها بر تصويرسانه.  
H6 :معنـاداري فرد گردشـگر از مقصـد گردشـگري تـأثير      ها بر تصوير ذهني منحصربهرسانه 

 .گذارند مي

H7 :گذارند مي معناداريها بر تصوير ذهني شناختي گردشگر از مقصد گردشگري تأثير رسانه.  
H8 :معنـاداري شناختي گردشـگر از مقصـد گردشـگري تـأثير      هني روانها بر تصوير ذرسانه 

  .گذارند مي
H9 :معنـاداري اي بر نگـرش گردشـگر نسـبت بـه مقصـد گردشـگري تـأثير        تبليغات توصيه 

  .گذارد مي
H10 :گذارند مي معناداريها بر نگرش گردشگر نسبت به مقصد گردشگري تأثير رسانه.  
H11 :صوير ذهني كلي از مقصد گردشگري تـأثير مثبـت و   تصوير ذهني عاطفي گردشگر بر ت
  .گذارد مي معناداري

: H12 كلي از مقصـد گردشـگري تـأثير     فرد گردشگر بر تصوير ذهنيتصوير ذهني منحصربه
  .گذارد ميمعناداري 
H13 : معناداريتصوير ذهني شناختي گردشگر بر تصوير ذهني كلي از مقصد گردشگري تأثير 

  .گذارد مي
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H14 :شناختي گردشگر بر تصوير ذهني كلـي از مقصـد گردشـگري تـأثير      ر ذهني روانتصوي
  .گذارد مي معناداري
H15 :     تصوير ذهني كلي از مقصد گردشگري بر نگرش گردشگر نسـبت بـه آن مقصـد تـأثير

  .گذارد ميمعناداري 
H16 :  معنـاداري نگرش گردشگر نسبت به مقصد گردشگري بر قصد سفر به آن مقصد تـأثير 

  .ذاردگ مي
H17 :       معنـاداري تصوير ذهني كلي از مقصد گردشگري بـر قصـد سـفر بـه آن مقصـد تـأثير 

  .گذارد مي
H18 :معنـاداري اي بر قصد گردشگر براي سفر بـه مقصـد گردشـگري تـأثير     تبليغات توصيه 

  .گذارد مي
H19 :گذارند مي معناداريها بر قصد سفر به مقصد گردشگري تأثير رسانه.   

  

  
   پژوهشمفهومي  مدل. 1شكل 
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 پژوهش يشناس روش
تـأثير   قصـدا دارد زيـرا   اسـت؛ اي و كـاربردي   اين تحقيق از حيث هدف از نوع تحقيقات توسـعه 

را بررسي و تأييـد  بر تصوير ذهني گردشگران از مقصد گردشگري و قصد سفر اي  هتبليغات توصي
بعد كاربردي تحقيق نيـز   به ،)گردشگري(با تكيه بر كاربرد و آزمون مدل در صنعت خاص  كند و
ها، توصيفي از نوع همبستگي و گردآوري داده ةنحوعلاوه، اين تحقيق از نظر  به .كرده استتوجه 

گردشگران خارجي كـه در بهمـن و    ةپژوهش، كلي ةجامع. استمبتني بر مدل معادلات ساختاري 
پژوهش با توجه به اينكه از در اين . اند ، در نظر گرفته شدهندا هاز اصفهان ديدن كرد 1393اسفند 

حجم نمونه از روابط  ةشود، اندازها استفاده مي روش معادلات ساختاري براي تجزيه و تحليل داده
با توجـه بـه    ،تعيين حجم نمونهبراي اول  ةدر مرحل شود؛ بلكه محاسبه نميكوكران  مانند موجود
 ز جـدول كرجسـي و مورگـان   ا) 05/0خطاي  ةو حاشي درصد 95سطح اطمينان (نامحدود  ةجامع

به آن چيزي كه بايـد بيشـتر   در اين مرحله  .نفر است 384 پيشنهادشده كه تعداد شود مياستفاده 
شده  به مدل پيشنهادي تحقيق و متغيرهاي تعريف توجهبا . استحجم نمونه  ةمحاسبتوجه شود، 

كمتـرين تعـداد   براين بنـا  ؛گنجانده شده اسـت پارامتر در اين مدل معادلات ساختاري  60، آندر 
 كـه  برآورد شد نفر )60×10= 600( 600 آنبيشترين  و )60×  5=  300( 300 حجم نمونه براي

و حـداكثر   300حـداقل  (و مورگـان  ) نامحدود ةنمونه براي جامع 384(با توجه به جدول كرجسي 
 ةپرسشنام. شدتايي در نظر گرفته  450 ةتعداد پارامترهاي موجود در مدل ساختاري، نمون و )600
در ) شـب  8صـبح تـا    9(روز  تعداد طـي دو مـاه در سـاعات مختلـف شـبانه     همين شده به  نهايي
، عمارت عالي قـاپو ، ميدان نقش جهان، كاخ چهلستونهاي گردشگري شهر اصفهان شامل  جاذبه

، وانـك ي كليسـا ، وسـه پـل   سي، پل خواجو، كاخ هشت بهشت، اله مسجد شيخ لطف، مسجد امام
بدين ترتيب كـه بـا   . بود 1گيري نيز روش در دسترسروش نمونه. توزيع شد منارجنبان و آتشگاه

از ايـن   بازديدكننـده هاي گردشگري شهر اصفهان، از ميان گردشـگران خـارجي    مراجعه به جاذبه
 هـاي  سـؤال بـراي اسـتخراج    ي كـه منـابع . آمـد  عمل گيري به صورت داوطلبانه نمونه ها، به جاذبه

  . شده است درج 1 در جدولها  سؤالضرايب آلفاي كرونباخ  ه شده و همچنيناستفاد پرسشنامه
داري  همبسـتگي مثبـت و معنـا    ،براي داشتن روايي بايد بين سازه و بعد و بين بعد و شاخص

مدنظر قـدرت   هاي سؤالتوان گفت  مي ،باشد 3/0بيشتر از همبستگي  ةرابط چنانچه. باشد برقرار
 همبسـتگي  ،شـده بـراي متغيرهـاي پـژوهش     هاي در نظر گرفته اخصتمام ش. خوبي دارندتبيين 

  . داشتند 3/0بيشتر از 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Convenience sampling  
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چهـار  و  گردشـگري  صـنعت  ةخبرچهار  هايو پيشنهاد هانظر با تلفيقبر اساس روش دلفي، 
نهـايي   ةپرسشـنام  ، روايي محتواي پرسشنامه به تأييـد رسـيد و در نهايـت   دانشگاهي ةخبر استاد

آوري شده  هاي جمع داده. گيري پايايي، از روش آلفاي كرونباخ استفاده شدبراي اندازه. تدوين شد
  . كمك مدل معادلات ساختاري تجزيه و تحليل شدند نيز به

  پرسشنامه و ضرايب آلفاي كرونباخ اجزاي. 1جدول 

  آلفامنبع*هاسؤالتعداد سازه
  85/0 )2012(جليلوند و سميعي    7  ايتبليغات توصيه

 81/0 )2009(اسپاركس و پان   6 هارسانه

  83/0 )2009(و همكاران  آلكانيز  4 تصوير ذهني عاطفي
 78/0  )2011( و همكاران كو  3  فرد تصوير ذهني منحصربه

 88/0  )2011( و همكاران كو  6 تصوير ذهني شناختي

  92/0 )2009(و همكاران  آلكانيز  6 شناختي تصوير ذهني روان
 84/0 )2007(كاسترو، آرماريو و رويز  3 مقصد تصوير ذهني كلي از

 79/0 )2012(جليلوند، سميعي، ديني و يعقوبي  3 نگرش نسبت به مقصد 

 75/0 )2012( و همكاران جليلوند  3  قصد سفر

  .است ايليكرتي پنج نقطهها بر اساس مقياس  تمام سؤال* 

  ژوهش  هاي پ يافته
 11/7سني،  ةاز نظر رد. زن بودند درصد 4/40مرد و  درصد 6/59نفر پاسخگو،  450از تعداد كل 

 سـال،  45تـا   36بـين   درصـد  3/29، سـال  35تا  25بين  درصد 77/11سال،  25درصد كمتر از 
 درصـد  44/28. داشـتند  سـال  55از  بيشـتر  درصـد  8/18سـال و   55تـا   46درصد بـين   88/32

از آلمـان،   درصـد  88/22روپـايي،  از ساير كشـورهايي ا  درصد 77/23دهندگان از انگلستان،  پاسخ
از ساير  درصد 00/14آمريكا و  ةاز ايالات متحد درصد 33/3از استراليا و شرق آسيا،  درصد 55/7

 درصـد  44/30 تـر،  درصد گردشگران داراي سطح تحصيلي ابتدايي و پـايين  11/9 .كشورها بودند
و  كارشـناس ارشـد   ددرص ـ 77/21 ،كارشناسـي مدرك  درصد 66/38 ،مدرك كارداني گردشگران

براي ترانزيت به ساير  درصد 67/6به قصد تجارت،  درصد 22/14از نظر هدف سفر، . بودند بالاتر
براي ديدن دوستان، فاميـل و   درصد 0/4براي گذراندن تعطيلات و تفريح،  درصد 0/68كشورها، 
بـراي تحصـيل بـه     درصـد  11/3هاي ورزشـي و   به قصد حضور در تورنمنت درصد 0/4آشنايان، 
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 بـار،   1 درصـد  11/41 هرگز، گردشگران درصد 11/29سفر نيز،  ةاز نظر تجرب. اند كرده ايران سفر
بار به ايران سـفر كـرده    5بيش از  درصد 77/3بار و  5تا  3بين  درصد 22/6بار،  2 درصد 77/19

  .بودند
سازي معـادلات   مدل پژوهش از هاي هآزمون فرضي طور كه پيش از اين گفته شد، براي همان

مقادير قابل قبول در با هاي برازش  ، تمام شاخص2مطابق با جدول . ه استساختاري استفاده شد
كمتـر از سـطح مطلـوب    نيـز  ) RMSEA )025/0  =RMSEA مقـدار  .دارندادرصد معن 5سطح 

امـل  بـرازش ك  ةدهند در واقع، نتايج معادلات ساختاري نشان. است دست آمده به )08/0كمتر از (
  .استمدل پيشنهادي پژوهش 

  بر تصوير ذهنياي  ههاي كلي برازش مدل تأثير تبليغات توصي شاخص .2جدول 

 شاخص  مقدار برآورد شده  مقدار قابل قبول
  (NFI) شدهشاخص برازش هنجار   94/0  ≤9/0
 (NNFI) شاخص برازش غيرهنجارشده   95/0 ≤9/0

 (CFI) اي شاخص برازش مقايسه  97/0 ≤9/0

  (IFI) شاخص برازش افزايشي  97/0 ≤9/0
  (RFI) شاخص برازش نسبي  91/0 ≤9/0
 (GFI)  شاخص نكويي برازش  96/0  ≤9/0

 (AGFI) شده تعديل شاخص نكويي برازش  91/0  ≤9/0

  (RMR) ميانگين مجذور خطا ةماند باقي   11/0  ≥5/0
 (RMSEA) ميانگين مجذور خطاي برآورد  025/0  ≥08/0

  
مقدار خـارج  و  پذيرفته نخواهد شد، فرضيه قرار بگيرد -96/1و  96/1 ةدر باز t ةچنانچه آمار

اعداد  شود، مشاهده مي 2كه در شكل  طور همان. است فرضيه پژوهش تأييدي امعن به ،زهاز اين با
   .استداري روي مسيرهاي موجود نشان داده شده امعن

اي بر تصـوير ذهنـي   تبليغات توصيه. شوند ميهاي پژوهش تأييد  بر اساس نتايج، تمام فرضيه
تـأثير معنـاداري    44/6عـدد معنـاداري   و  81/0 اثر مقدار باعاطفي گردشگر از مقصد گردشگري 

فرد گردشگر از مقصد گردشگري نيـز  بهاي بر تصوير ذهني منحصرتأثير تبليغات توصيه. گذارد مي
اي بـر تصـوير ذهنـي شـناختي     تبليغـات توصـيه  ). 29/6و عدد معناداري  78/0اثر (است معنادار 

تبليغـات  تـأثير  ). 89/5دد معناداري و ع 67/0اثر ( داردمعناداري  اثرگردشگر از مقصد گردشگري 
 92/0اثـر  ( است شناختي گردشگر از مقصد گردشگري معنادار اي نيز بر تصوير ذهني روانتوصيه
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ها بر تصوير ذهني عاطفي گردشگر از مقصد گردشـگري  همچنين، رسانه). 07/7و عدد معناداري 
  ). 89/6و عدد معناداري  88/0اثر ( گذارند ميتأثير معناداري 

  

  
  بر تصوير ذهنياي  همعناداري براي مدل تأثير تبليغات توصي اعدادمدل . 2 شكل
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 دنگذار ي ميمعنادارتأثير فرد گردشگر از مقصد گردشگري  ها بر تصوير ذهني منحصربهرسانه
ها بر تصـوير ذهنـي شـناختي گردشـگر از     بر اين، رسانه افزون). 92/4و عدد معناداري  52/0اثر (

هـا بـر   رسـانه  تـأثير  ).12/5و عدد معناداري  55/0اثر ( دارندتأثير معناداري نيز ي مقصد گردشگر
و عدد معنـاداري   59/0اثر ( است معنادارشناختي گردشگر از مقصد گردشگري  تصوير ذهني روان

 گذارد مياي بر نگرش گردشگر نسبت به مقصد گردشگري تأثير معناداري تبليغات توصيه). 68/5
ها بر نگرش گردشگر نسبت به مقصـد گردشـگري   رسانهتأثير ). 35/6عدد معناداري و  81/0اثر (

تصوير ذهني عاطفي گردشـگر  اثر مثبت و معنادار  ).83/5و عدد معناداري  63/0اثر (است  معنادار
 ).12/4و عـدد معنـاداري    45/0اثـر  ( شـود  مشاهده ميبر تصوير ذهني كلي از مقصد گردشگري 

كلي از مقصـد گردشـگري تـأثير معنـاداري      فرد گردشگر بر تصوير ذهنيتصوير ذهني منحصربه
تصوير ذهني شناختي گردشگر بر تصوير ذهني تأثير ). 70/4و عدد معناداري  48/0اثر ( گذارد مي

   ).47/5و عدد معناداري  51/0اثر ( معنادار استكلي از مقصد گردشگري 
در بر تصوير ذهني كلي از مقصد گردشگري  شناختي گردشگر تصوير ذهني روان تأثير معنادار

تصـوير ذهنـي كلـي از مقصـد      ).12/6و عـدد معنـاداري    55/0اثـر  ( شـود  مشاهده مـي  2شكل 
و عـدد   63/0اثـر  ( طور معناداري مؤثر است بهگردشگري بر نگرش گردشگر نسبت به آن مقصد 

آن مقصـد تـأثير   نگرش گردشگر نسبت به مقصد گردشگري بر قصد سـفر بـه   ). 78/6معناداري 
تصوير ذهني كلي از مقصد گردشگري بر قصـد  ). 42/4و عدد معناداري  42/0اثر ( دارد يمعنادار

اي بر تبليغات توصيه). 06/4و عدد معناداري  34/0اثر ( گذارد ميسفر به آن مقصد تأثير معناداري 
عـدد معنـاداري    و 79/0اثـر  ( دارد قصد گردشگر براي سفر به مقصد گردشگري تأثير معنـاداري 

 ـگذار مـي ها بر قصد سفر به مقصد گردشگري تأثير معناداري رسانه). 21/6 و عـدد   60/0اثـر  ( دن
  ). 59/5معناداري 

توان ميزان تأثيرگذاري منابع اطلاعاتي بر تصوير ذهني و نيز تـأثير   مي كمك ضرايب مسير به
مشـاهده  طـور كـه    همـان . كـرد ابعاد تصوير ذهني بر تصوير ذهني كلي گردشـگران را مقايسـه   

شـناختي، عـاطفي،   (بر ابعاد چهارگانه تصوير ذهني اي  هشود، ميزان تأثيرگذاري تبليغات توصي مي
در بـين ابعـاد   . بيشتر اسـت  ،ها بر اين ابعاد در مقايسه با تأثير رسانه) شناختي فرد و روان منحصربه

 اسـت،  بيشتر از بقيـه ) 92/0(ناختي ش بر تصوير ذهني رواناي  هتصوير ذهني، تأثير تبليغات توصي
. گذارنـد  تـأثير بيشـتري مـي   ) 88/0(بر تصوير ذهني عـاطفي  در مقايسه با ساير ابعاد ها  اما رسانه

بسـيار  ) 79/0(و قصـد سـفر گردشـگران    ) 81/0(بر نگرش اي  هبر اين، تأثير تبليغات توصي افزون
 ـآنها ) 60/0(سفر  و قصد) 63/0(ها بر نگرش  كه رسانه استبيشتر از تأثيري  از بـين ابعـاد   . ددارن
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بيشـترين ميـزان تأثيرگـذاري را بـر تصـوير      ) 55/0(شناختي  تصوير ذهني روان ،تصوير ذهني نيز
   .داردذهني گردشگران 

  بر تصوير ذهنياي  همدل تأثير تبليغات توصي هاي هنتايج آزمون فرضي. 3 جدول

مقدار تخمين   فرضيه  رديف
  استاندارد

ي عدد معنادار
  مشاهده شده

مقدار 
  نتيجه  بحراني

  تأييد  96/1  44/6  81/0 اي بر تصوير ذهني عاطفيتأثير تبليغات توصيه 1

  تأييد  96/1  29/6  78/0 فردبهاي بر تصوير ذهني منحصرتأثير تبليغات توصيه 2

 تأييد  96/1  89/5  67/0 اي بر تصوير ذهني شناختيتأثير تبليغات توصيه 3

 تأييد  96/1  07/7  92/0 شناختي اي بر تصوير ذهني روانت توصيهتأثير تبليغا 4

  تأييد  96/1  89/6  88/0 ها بر تصوير ذهني عاطفيتأثير رسانه 5

 تأييد  96/1  92/4  52/0  فرد ها بر تصوير ذهني منحصربهتأثير رسانه 6

 تأييد  96/1  12/5  55/0 ها بر تصوير ذهني شناختيتأثير رسانه 7

 تأييد  96/1  68/5  59/0 شناختي ها بر تصوير ذهني روانتأثير رسانه 8

  تأييد  96/1  35/6  81/0 اي بر نگرشتأثير تبليغات توصيه 9

 تأييد  96/1  83/5  63/0 ها بر نگرشتأثير رسانه 10

 تأييد  96/1  12/4  45/0 تأثير تصوير ذهني عاطفي بر تصوير ذهني كلي 11

 تأييد  96/1  70/4  48/0 كلي تصوير ذهنيفرد بر تأثير تصوير ذهني منحصربه 12

 تأييد  96/1  47/5  51/0 تأثير تصوير ذهني شناختي بر تصوير ذهني كلي  13

 تأييد  96/1  12/6  55/0 شناختي بر تصوير ذهني كلي تأثير تصوير روان  14

 تأييد  96/1  78/6  63/0 تأثير تصوير ذهني كلي بر نگرش  15

 تأييد  96/1  42/4  42/0 تأثير نگرش بر قصد سفر  16

 تأييد  96/1  06/4  34/0 تأثير تصوير ذهني كلي بر قصد سفر  17

 تأييد  96/1  21/6  79/0 اي بر قصد سفرتأثير تبليغات توصيه  18

 تأييد  96/1  95/5  60/0  ها بر قصد سفرتأثير رسانه  19
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  گيري و پيشنهادها يجهنت
بر تصوير ذهني گردشگران از مقصـد  اي  همدل تأثير تبليغات توصيارائة هدف اصلي اين پژوهش، 

اي است كه تأثير تبليغات توصـيه اي  همطالع نخستينحاضر  ةمطالع. گردشگري و قصد سفر است
تصـوير ذهنـي    ةگان بر ابعاد سه ،گردشگران ةعنوان يكي از منابع اطلاعاتي مهم مورد استفاد را به

 طور خاص بر ارزيـابي  به مطالعات قبلي،در . است كردهبررسي ) فرد شناختي، عاطفي و منحصربه(
تمركز  ،عوامل تأثيرگذار بر تصوير ذهني گردشگرانترين  مهمعنوان يكي از  اي بهتبليغات توصيه

 ،نـد ا هداشـت توجه گيري تصوير ذهني  يند شكلافر همطالعاتي كه ب اغلببر اين،  افزون. نشده است
حاضـر ابعـاد    ةاين در حـالي اسـت كـه مطالع ـ   . دان را در نظر گرفتهتنها دو بعد شناختي و عاطفي 

  . داده استمد نظر قرار را فرد  شناختي، عاطفي و منحصربه شناختي، روان ةچهارگان
ايـن  بـر  در اين مطالعه است كه  هشد هاي مطرح تمام فرضيهدهندة تأييد  نشان پژوهشنتايج 

  :شود ميائه ارپيشنهادهاي كاربردي زير  به مديران صنعت گردشگري كشور اساس،
توجهي بر تصـوير ذهنـي گردشـگران     شايانتأثير اي  هتبليغات توصي ها بر اساس يافته •

ايـن  . و در نتيجه قصد سـفر آنهـا دارد  ) فرد شناختي، عاطفي و منحصربه شناختي، روان(
بـر  اي  همبنـي تـأثير تبليغـات توصـي    ) 2012(جليلوند و همكـاران   ةمطالع با نتايجيافته 

با توجـه بـه اينكـه    . همخواني دارد مقصدهاي گردشگري و قصد سفرتصوير ذهني از 
قـبلاً از مقصـد   پـذيرد كـه    از طريـق افـرادي صـورت مـي    معمـولاً  اي  هتبليغات توصي

 برايهاي گردشگري افرادي شود در محل جاذبهاند، پيشنهاد ميگردشگري ديدن كرده
هاي آن مقصد را جاذبهتا اطلاعات لازم در خصوص  مستقر شوند يي گردشگرانراهنما

شـود كـه گردشـگران اطلاعـات     اين امر موجـب مـي  . در اختيار گردشگران قرار دهند
اطلاعـات را   ايـن توانند گردشگران نيز مي ؛ از سوي ديگر،كنندكسب از مقصد مفيدي 

 از آناطلاعات  كسب يوجو جستكه در  قرار دهند ايدر اختيار ساير گردشگران بالقوه
ين موضوع از آن جهت حائز اهميت است كه اطلاعات مطلوب و مفيـد  ا. هستند مقصد

گيري تصوير  شود، به شكل مي منتقلاي  همقصد كه از طريق تبليغات توصيخصوص در 
 تـر  شده و گردشگران را براي سـفر بـه آن مقصـد مصـمم    منجر ذهني مثبت از مقصد 

  .كند مي
مهم، بـر تصـوير ذهنـي و تصـميم     اطلاعاتي  يكي از منابععنوان  بهاي  هتبليغات توصي •

بنابراين بايـد گردشـگران را   . گذارد مي تأثيرگردشگران براي سفر به مقصد گردشگري 
ها و فرهنگ ايران با دوستان، بسـتگان و همكـاران خـود    جاذبه كه دربارة كردترغيب 

ايـن امـر مسـتلزم    . سفر خود با آنهـا سـخن بـه ميـان آورنـد      ةصحبت كنند و از تجرب
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 ـ     به ةوردن تجربآ فراهم امكانـات مناسـب    ةيادمانـدني بـراي گردشـگران از طريـق ارائ
خوشايند سفر خود را در اختيار  هاي هاين دسته از گردشگران نيز تجرب. استگردشگري 

  .كنند ميساير گردشگران بالقوه قرار خوهند داد و آنها را براي سفر به ايران ترغيب 
 ـ(خـدمات   ةدر حـوز اي  هوصـي تبليغـات ت  ةبا توجه بـه كـاربرد گسـترد    • ويـژه صـنعت    هب

آن بر تصوير ذهني و تصـميم   شايان توجه تأثيرو ) عنوان صنعت خدماتي گردشگري به
شـود محصـولات و خـدمات    انتخاب مقصد گردشگري، پيشنهاد مي ةگردشگر در زمين

در اختيـار گردشـگران قـرار     يمناسب) مثل امكانات تفريحي و حمل و نقل(گردشگري 
اي  ديده و افراد آموزش دنشوخدمات به نحو مناسبي توزيع  اين محصولات و ؛ودداده ش

تا رضايت گردشگران فراهم شود و گردشگران  اين خدمات را به گردشگران ارائه دهند
 ةتجرب در خصوصرا  مطلوبيمثبت و اي  هپس از بازگشت به كشور خود، تبليغات توصي

تصوير ذهني مثبت از مقصد و نيز تشويق نهايت در  امراين  خود انتشار دهند؛ خوشايند
   .دنبال دارد را بهگردشگران بالقوه براي سفر به ايران 

توجهي بر نگرش و در نتيجه قصد سفر  شايانتأثير اي  هها تبليغات توصي بر اساس يافته •
مبنـي بـر   ) 2012( شهاي جليلونـد و همكـاران   با يافتهه نتيجاين . گذارد ميگردشگران 

تـوان   مـي  در اين رابطـه . سازگاري دارد ،بر نگرش و قصد سفراي  هتبليغات توصيتأثير 
جوايز و هدايايي به گردشگران بابت ارجاع ساير گردشگران بالقوه به مقصد گردشگري 

 ـگيري خاطره و بر شكل تا علاوه در نظر گرفت بـراي ترغيـب   گـامي  خوشـايند،   ةتجرب
مقصــد در خصــوص مثبــت اي  هتوصــي گردشــگران بــالقوه از طريــق ايجــاد تبليغــات

  . برداشتگردشگري 
اگر مشكلي داريد به ما بگوييد و اگر از ما راضي هستيد «توان تابلوهايي با مضمون  مي •

تبليغـات   انتشـار  مـانع  ايـن كـار   .نصب كردها در محل جاذبه »به دوستان خود بگوييد
مثبـت  اي  هات توصيگيري تبليغشكل شود و به مي مقصد گردشگري ازمنفي اي  هتوصي

در مشـكلات موجـود   ضمن مشخص شـدن   ،علاوه به. كند كمك ميميان گردشگران 
  . عمل آورد توان نسبت به رفع آنها اقدامات لازم را بهمي مقصد گردشگري،

شـناختي،   شـناختي، روان (مثبتي بر تصـوير ذهنـي    تأثيراي  هنتايج نشان داد منابع رسان •
اين يافته بـا نتـايج   . ان و در نتيجه قصد سفر آنها داردگردشگر) فرد عاطفي و منحصربه

مبني بـر  ) 2007(و كاسترو و همكاران ) 2010(محققاني همچون دي و سامارا  ةمطالع
تأثير منابع اطلاعات بر تصوير ذهني و تصميم گردشگران براي سـفر بـه يـك مقصـد     

اي  هبه تبليغات توصينسبت اي  هبا اين حال تأثير منابع رسان. گردشگري همخواني دارد
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ها  بنابراين، از طريق قرار دادن اطلاعات مناسب و صحيح در اختيار تورگردان. كمتر بود
المللـي گردشـگري    هـاي بـين  هـا و همـايش   و راهنماهاي تور و نيز برگزاري كنفرانس

گيري گردشـگران   توان به تسهيل تصميم مي ،اي عنوان موتور محركه تبليغات توصيه به
  . كردو بهبود تصوير ذهني آنها كمك بالقوه 

هـاي   ها بر نگرش و قصد سفر گردشگران كه در راسـتاي يافتـه   با توجه به تأثير رسانه •
شـود كـه    مـي  قـرار دارد، پيشـنهاد  ) 1391( نظريو زاده  حميديو ) 2010(فرنز و والز 

قرار داده در اختيار گردشگران  اي هاي فشرده لوحهاي راهنما، بروشور و  كاتالوگ، كتاب
و بـه  كننـد  اطلاعـات لازم را كسـب    ،هاي گردشگري كشوردر خصوص جاذبهشود تا 
عنوان  در زمينه مقصد گردشگري تبديل شوند و آنها نيز اين اطلاعات را به انيمتخصص

 همچنـين . در اختيـار سـاير گردشـگران بـالقوه قـرار دهنـد       ،منبع اطلاعاتي متخصص
كـه پتانسـيل   ي هاي مختلف در كشورهاي تفاده از كانالتوان از تبليغات مناسب با اس مي

اين اطلاعات به بهبود نگرش گردشگران . براي جذب گردشگر دارند، بهره برد بيشتري
هـاي ليتـوين و    يافتـه  بـا نيـز   نتيجهاين . كندبالقوه نسبت مقصد گردشگري كمك مي

ع اطلاعـات بـر   مبنـي بـر تـأثير منـاب    ) 2007(و مازارول و همكاران ) 2008(همكاران 
  . نگرش و تصميم مشتريان همخواني دارد

كه ـ هاي اينترنتي و جوامع مجازي  هاي مهاجرتي، گردهماييسايت ،امروزه گردشگران •
 يرا منبـع اطلاعـاتي مهم ـ   ـد ـنشوالكترونيكي شناخته مـي اي  هتوصي تبليغات با عنوان
پيشـنهاد  از اين رو كنند،  مي هو استفاده از آن را به ساير گردشگران بالقوه توصي دانسته

هر چه بيشتر اطلاعات مقاصد گردشگري  ةشود كه سازمان گرشگري نسبت به ارائمي
كارگماري افـرادي بـراي شـركت در     سايت اختصاصي سازمان و به كشور از طريق وب

اطلاعات مفيد و ارزشمند در خصـوص   ةبوك براي ارائ برخي جوامع مجازي مثل فيس
  . اقدام كندگري هاي گردش جاذبه

فـرد   به شناختي، عاطفي، شناختي و منحصر نتايج حاكي از آن بود كه تصوير ذهني روان •
بـا نتـايج     اين يافتـه نيـز  . تأثير مثبتي بر تصوير ذهني كلي از اصفهان دارد ،گردشگران
مبني بـر تـأثير تصـوير ذهنـي شـناختي، عـاطفي و       ) 2011( شكو و همكاران پژوهش

 بـا توجـه بـه ايـن يافتـه،     . همراستا اسـت  ،تصوير ذهني كلي از مقصدفرد بر  منحصربه
مـديران   .داد پيشـنهاد بهبود تصـاوير ذهنـي گردشـگران     برايتوان راهكارهايي را  مي

 ـتسهيلات سـفر مناسـب    ةبا ارائتوانند  ميمقصدهاي گردشگري كشور  گردشـگران   هب
وردن خـدمات بـا كيفيـت    آ آن، فـراهم  يها و ارتقـا  خارجي، نظارت بر كيفيت رستوران
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هـا و مقاصـد    دوستانه در محـل جاذبـه   يگردشگري، و نيز تلاش در جهت ايجاد فضا
. كننـد شناختي مطلوب از مقصد كمك  ، به ايجاد تصوير ذهني روانبازديدگردشگري پر

ايـن  تر سازند تـا   توانند مقصدها را از نظر فضاي رواني نيز مطلوب مي علاوه، مديران به
مثـال، اسـتفاده از    بـراي . باشـد نـواز   بخـش و روح  آرامـش  گردشـگران  بـراي مقصدها 
. تواند به ايجاد چنين فضايي كمك كنـد  مي ها هاي سنتي كشور در محل جاذبه موزيك
هـاي محصـولات و خـدمات گردشـگري و نيـز       بر قيمتمديران بر اين، چنانچه  افزون
در مقايسـه بـا سـاير     را اي هـاي منطقـي   و قيمـت  كننـد  ها نظـارت  ها و رستوران هتل

و نيز محيط امن و مطمئني را براي آنهـا فـراهم    در نظر بگيرندمقصدهاي گردشگري 
 شايان توجهيآورند، به ايجاد تصوير ذهني شناختي مطلوب و اثربخش از مقصد كمك 

  . خواهند كرد
بر اساس نتايج، تصوير ذهني از مقصد تأثير مثبتي بر نگرش و قصـد سـفر بـه مقصـد      •

، فرنـز و والـز   )2012(جليلوند و همكاران  با نتايج پژوهشبر اساس اين يافته كه . دارد
هـاي طبيعـي و    ، بـا شناسـاندن جاذبـه   سازگار اسـت ) 2011(و كو و همكاران ) 2010(

از  يفـرد  توان تصـويري منحصـربه   مي ،تاريخي كشور به گردشگران خارجي /فرهنگي
از انتقـال اطلاعـات مربوطـه     بـا تـوان   مي اين كار را .كردمقصد را در ذهن آنها ايجاد 

هـا   تورگردان بهدر اختيار قرار دادن اطلاعات مربوطه  ،ها قبل از سفر و نيز رسانه طريق
شده مناسب و مثبت ارزيابي شـوند،   تصاوير ذهني مطرح چنانچه. پس از سفر انجام داد

  . تر خواهد شد تصميم گردشگر براي سفر به مقصد قطعي
 ،به زبان انگليسي بود پرسشنامهمتن نمونه،  براي. است داشتههايي نيز  حدوديتاين مطالعه م

به . توانايي تكميل پرسشنامه را نداشتند دليل ناآشنايي با زبان انگليسي، بهبرخي از گردشگران  اما
ا ديگر، گردشگراني كه با زبان انگليسي آشنايي نداشتند از تحقيق كنار گذاشته شدند و از آنه بيان
با گردشـگران و   اجازة صحبت محققبه ها تورگردانبه دلايل سياسي، . عمل نيامد گيري به نمونه

از آنجا كه برخـي از گردشـگراني كـه در ايـن تورهـا      . دادندرا نمي آنانتكميل پرسشنامه توسط 
هـاي در دسـترس و   انگليسي آشنايي داشتند، اين امر موجب كاهش نمونـه  حضور داشتند با زبان

  . شدهاي مورد نياز مي فزايش زمان لازم براي گردآوري نمونها
ها بر تصوير ذهني  و رسانهاي  همنابع اطلاعاتي شامل تبليغات توصي تأثيردر اين پژوهش تنها 

اطلاعـات،   ةهـاي گيرنـد  در حالي كـه ويژگـي   بررسي شد؛گردشگران از مقصد و قصد سفر آنها 
در رابطـه بـا تصـوير    را توانند اثربخشي منابع اطلاعات  مي هاي پيام و عوامل وضعيتي نيزويژگي



 1395 زمستان، 4 ةشمار ،8دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    830

 اجـراي  شـده طـي   كسبهاي  بهتجربا توجه به . قرار دهند تأثيرذهني از مقصد گردشگري تحت 
   :شودميپيشنهاد عات زير وموضآينده  محققانبه  ،اين پژوهش

اي  هوصـي هـاي اجتمـاعي، تـأثير تبليغـات ت     با توجه به رشد روزافزون اينترنت و شـبكه  .1
بوك و نيز بازاريـابي   ها يا فيس روم چت ، مانندالكترونيكي گردشگران در جوامع مجازي

ايـن  . بررسي شـود اينترنتي مقاصد گردشگري بر تصوير ذهني و قصد سفر گردشگران 
هـاي سـنتي    افراد و نيز اطلاعات حاصـل از رسـانه   ةمطالعه بر ارتباطات چهره به چهر

 شـاهده و ارزيـابي رفتـار گردشـگران در فضـاي سـايبري نيـز       م از اين رو. متمركز بود
درك بهتري از تأثيرگذاري منـابع اطلاعـاتي بـر تصـوير ذهنـي از مقصـد        بهتواند  مي

   .منجر شودگردشگري 
ينـد تأثيرگـذاري   ااطلاعـات در فر  ةهاي گيرندهاي منابع اطلاعات و نيز ويژگيويژگي .2

  .شودبررسي اي  هو منابع رساناي  هشامل تبليغات توصي ،منابع اطلاعاتي
يـا  اي  هاطلاعات حاصـل از تبليغـات توصـي    ةمستقيمي بر گيرند تأثيرتواند  مي پيام نيز .3

اطلاعـات   ةمستقيم پيام بر گيرنـد  تأثيرسنجش  از اين رو، ؛داشته باشداي  همنابع رسان
  .شود پيشنهاد ميمحققان  است كه به نيز موضوع پژوهش ديگري
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