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 مقدمه

بـه  1950المللی در سـال میلیون گردشگر بین 25که از طوریبه ندیبیصنعت گردشگری هرساله رشد مداومی را به خود م

میلیـارد گردشـگر  6/1بـه  2020بینی است که در سـال رسیده است و پیش 2000میلیون گردشگر ورودی در سال  800

به یکی از دارای رشدترین صنعت در جهان تبدیل کرده است )سـازمان  المللی خواهد رسید و این صنعت گردشگری رابین

دانشگاهیان و هم فعالان این صنعت اهمیـت بازاریـابی مقصـد را بـه دلیـل افـزایش رقابـت بـین جهانی گردشگری(. هم

 ییهایژبرنـد سـازی، اسـترات یهـابازاریابی و روش(. Pike,2005:258) افتندیمقصدها، رشد مقصدها و آسودگی سفر در

یابی در ی  محـی  رقـابتی فزاینـده مورداسـتفاده قـرار بازاریابی مقصد برای تمایز و جایگاه یهاهستند که توس  سازمان

یابی مطلوب ی  مقصد در ذهن مشتریان از طریـق ایجـاد تصـویر مثبـت ایجاد تمایز و جایگاه یها. یکی از روشردیگیم

(. محققان زیادی بیان کردند که تصویر مثبـت یـا Alcaniz et al,2009:717; Echtner & Ritchie,1991:3باشد )یم

گــذارد یادراک مثبــت از مقصــد گردشــگران بــالقوه را جــذب خواهــد کــرد زیــرا بــر رفتــار انتخــابی گردشــگران تــأثیر م

(McCartney et al,2009:182) .یهـایژگیاند که ایـن مقصـدها دارای ومقصد مختلفی مواجه یهامشتریان با انتخاب 

اندازهای زیبا و یا مردمی مهربـان و دارای برخـوردی دوسـتانه هسـتند. بنـابراین مشابهی مانند کیفیت مراکز اقامتی، چشم

فرد و متمایز باشـند تـا در تصـمیم برای مقصدها تنها کافی نیست که در ذهن مشتریان باشد بلکه مقصدها باید منحصربه

تا در ذهن بـازار  باشدینظر، مفهوم برند سازی مقصد برای ی  مقصد عاملی حیاتی م نهایی گردشگر انتخاب شوند. از این

عنوان یـ  پـیش مفهـوم شده، شناسایی شود. تصویر از مقصد بایـد بـههدف، نسبت به مقصدهای رقیب متمایز و شناخته

مقصـد سـاخت یـ  برنـد  درواقع هسته برند سـازی (.Pike,2005:258مربوط به برند سازی مقصد در نظر گرفته شود )

مقصد مثبتی است که از طریق انتخاب آمیخته اجزای برند سازگار، هم مقصد را بشناساند و هـم در آن تمـایز ایجـاد کنـد. 

گرفته است توصـیف شـود عنوان ادراکات درباره ی  مقصد که در حافظه گردشگر شکلتواند بهتصویر برند ی  مقصد می

(Cai,2002:722برند سازی م .)فرد ی  مقصد با متمایز کـردن عنوان روشی برای ابلاغ هویت منحصربهبه تواندیقصد م

(. تصـویر برنـد مقصـد دارای سـه بعـد اساسـی تصـویر Morrison & Anderson,2002:3آن از رقبایش تعریف شود )

شده که تصویر کلی از یـ  داده. در ادبیات گردشگری بسیار نشان باشدیفرد، تصویر شناختی و تصویر عاطفی ممنحصربه

به اعتقـادات و دانـش دربـاره  گرددی. ارزیابی شناختی برمردیگیشناختی و عاطفی تحت تأثیر قرار م یهایابیمقصد با ارز

که چرا ی  گردشـگر  کندیفرد بودن بیان ممنحصربه ءبه احساسات درباره آن شی گرددیو ارزیابی عاطفی برم ءی  شی

فرد بودن بخصوص به دلیل تـأثیرش بـر اص را بین مقصدهای رقیب و جایگزین انتخاب کند. منحصربهباید ی  مقصد خ

 ;Cai,2002:723; Echtner & Ritchie,1993:4تمایز مقصدها در ذهن مشـتریان هـدف دارای اهمیـت زیـاد اسـت )

Morrison & Anderson,2002:7; Ritchie Ritchie,1998:93هم، تمایز محصـولاتش  (. یکی از اهداف برند سازی

گیری تصـویر برنـد فردی در شکلشده که هرکدام از ابعاد تصویر مقصد سهم منحصربهطور بیان. اینباشدیدر برابر رقبا م

گیری تصویر برند مقصد دارند زیرا دارای وزن یکسـانی مقصد دارند. یعنی هرکدام دارای سطح تأثیر متفاوتی بر روی شکل

شـده مـدیریت تصـویر ذهنـی ادراک و ضـرورت با توجه به اهمیت (.Keller, 2008: 203ری نیستند )ازنظر تأثیر بر مشت

مقصد گردشگری و نقش آن در مدیریت تقاضای ی  مقصد، شناخت ابعـاد تصـویر ذهنـی مقصـد گردشـگری از اهمیـت 

ب گردشـگران جدیـد و تکـرار شده بـه جـذبا مدیریت تصویر ذهنی ادراک توانندیبالایی برخوردار است. مدیران شهری م

تا مدیران مقصدها، به علل عدم اسـتقبال از  کندیبازدید افراد سفرکرده مبادرت نمایند. شناخت ابعاد تصویر ذهنی کم  م

مقصد گردشگری متناسب با نیازهای بازارهای هـدف زمینـه  یهایژگیبازدید ی  مقصد پی برده و با تغییرات بنیادی در و

(. لذا مطالعه تصـویر ذهنـی از یـ  مقصـد از 134: 1393آن مقصد را ایجاد کنند )امامی و همکاران، توسعه گردشگری به

بدین منظـور مطالعـه حاضـر بـه بررسـی  .باشدیگیری استراتژی  در حوزه اقتصاد و مدیریت شهری مهای جهتضرورت
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اسـتان  یشنهاد مقصد گردشگران بـه شـهرهاتأثیر تصویر برند مقصد و نگرش به مقصد بر تمایل به بازدید و تمایل به پی

مرور ادبیات مربوطه و چارچوب نظری پرداختـه دهی شده است: ابتدا بهصورت سازمان. ادامه مقاله بدینپردازدیممازندران 

و درنهایت با شناسـایی  شودیها پرداخته مو سپس با ارائه فرضیات تحقیق به توصیف روش تحقیق و نحوه گردآوری داده

 .شودیگیری و بح  و ارائه پیشنهاد برای تحقیقات آتی پرداخته متحقیق به نتیجه یهاتیمحدود

تحقیقـی بـا شده اسـت؛ ازجملـه پرداختهنقش تصویر ذهنی گردشگران نسبت به برند مقصد در مطالعات زیادی که درباره 

انجام شد. هدف  2011سال در  ینچشاک محصول داخلی توس  لی و لوای تصویر مقصد گردشگران بر ادرعنوان اثر هاله

 235مشـتری چینـی و  226این تحقیق بررسی تأثیر تصویر مقصد بر باورها و ترجیات محصولات محلـی مقصـد اسـت. 

ایج نشـان داد هایی ارائه دادند. نتعنوان ی  مقصد سیاحتی گزارشگردشگر چینی در استرالیا درباره ادراکشان از استرالیا به

اما ایـن تـأثیر در مشـتریان چینـی کـه بـا  گذاردیطور مثبتی بر باورهای محصول هر دو گروه تأثیر مکه تصویر مقصد به

طور غیرمستقیم از طریق باور محصول بـر ترجیحـات محصـول تـأثیر تر است. تصویر مقصد بهاسترالیا ناآشنا هستند قوی

کاربرد عملی این نتایج این است که مسئولین گردشگری و صـادرکنندگان بایـد  .(Lee & Lockshin,2011:7گذارد )یم

 مساعی کنند تا تصویر مقصد ی  کشور را برای صادرکنندگان آماده کنند.تشری 

دهان الکترونیکـی، تصـویر مقصـد، بـهتحقیقی با عنوان آزمون ارتباطـات سـاختاری تبلیغـات دهاندر  جلیلوند و همکاران

بررسـی روابـ  درونـی  هاآن د. هدف تحقیقدادنانجام  ان به ی  مقصد و تمایل سفر: رویکردی یکپارچهنگرش گردشگر

دهان الکترونیکی، تصویر مقصد، نگرش گردشگران به ی  مقصد و تمایل سفر در صنعت گردشـگری بهبین تبلیغات دهان

اجتماعی جمعیت شناختی را بر متغیرهای تحقیق را نیز موردبررسی قـرار  یهایژگیبوده است. علاوه بر این تحقیق تأثیر و

دهان الکترونیکـی بـهاند. نتایج شامل این بود: تبلیغات دهانالمللی اصفهان بودهگردشگر بین 264داده است. جامعه آماری 

مقصد و نگرش گردشگران رابطـه . تصویر گذاردیطور مثبت بر تصویر مقصد، نگرش گردشگران و تمایل به سفر تأثیر مبه

 -اجتمـاعی یهـایژگی. وگـذاردیطور مثبت بر نگرش گردشگران تأثیر مداری با تمایل به سفر دارد. تصویر مقصد بهمعنی

دهان الکترونیکی، تصویر مقصد، نگرش گردشگران و تمایل بـه سـفر تـأثیر بهجمعیت شناختی بر استفاده از تبلیغات دهان

تحقیقـی بـا عنـوان بررسـی تصـویر مقصـد نـروژ و رفتـار انتخـاب سـفر و یا . (Jalilvand et al,2012:134گذارد )یم

انجام گرفت. هدف ایـن تحقیـق ارزیـابی تصـویر ایجادشـده از نـروژ در گردشـگران کارلسن گردشگران فرانسوی توس  

اسـتفاده مـورد پرسشنامه قابل 103ست. فرانسوی و بررسی تأثیر تصویر مقصد بر رفتار انتخابی گردشگران فرانسوی بوده ا

عنوان ی  مقصد مبتنـی بـر طبیعـت بـا تمرکـز بـر تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد که گردشگران فرانسوی، نروژ را به

. اجـزای مختلـف دارای باشـدیبازاریابی کشور نروژ سـازگار م یهااند. که این با تلاشهای در طبیعت ادراک کردهفعالیت

داری با تمایـل متفاوتی بر رفتار انتخاب سفر دارند. بعد تصویر شناختی یعنی زیرساخت و سازه شهری ارتباط معنی تأثیرات

بر تمایل بـه ونقل آسانبه سفر دارد. مواردی مانند زندگی در شب خوب و سرگرمی، فرصت یادگیری فرهنگ جدید و حمل

ونقل، مراکز اقـامتی های فیزیکی و ملموس مانند حملان شد که جنبهطور بی. همچنین اینگذاردیتأثیر م هایسفر فرانسو

بازاریابی نروژ با توجه به گردشـگران فرانسـوی بـه خـود  یهایو دیگر تسهیلات توجهات بیشتری را در آینده در استراتژ

گر، رضـایت و تحقیقی با عنوان الگوهای پاسخ احساسـی گردشـ هوسانی و پرایاگ .(Karlsen,2012:654خواهد گرفت )

های احساسی گردشـگران را شناسـایی و شناسایی از پاسختمایل به توصیه کردن را انجام دادند. این تحقیق الگوهای قابل

ها را از رضایت و تمایل به توصیه به دیگـران بعد از خرید آن یهایابیارتباطات بین خصوصیات احساسی گردشگران و ارز

پاسخ احساسی بین گردشگران را شناسایی کـرد: مشـعوف شـده، غیراحساسـی،  5ای خوشه وتحلیل. تجزیهکندیارزیابی م

گروه گردشگر با توجه به سطح رضایت و تمایل به توصیه مقصد به دیگران با یکـدیگر  5منفی، ترکیبی و احساساتی. این 

عمـومی، تصـویر مقصـد و  عنوان فرهنـگ با  تحقیقی وانگ و همکاران .(Hosany & Prayag,2013:733فرق دارند )
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. این تحقیـق بـه بررسـی دادندسفر گردشگران چینی و روسی انجام  یهازهیتمایل به بازدید: تئوری و تحقیق بر روی انگ

عامه را بر اساس تـأثیرش بـر پردازد. این تحقیق مشارکت فرهنگعامه در گفتمان گردشگری میمفهوم مشارکت فرهنگ

بندی کرد. سرانجام تحقیـق تفـاوت به بازدید، به دو سطح پایدار و سطح موقعیتی طبقه گیری تصویر مقصد و تمایلشکل

های ساختاری برای گردشگران چینی و روسی را مورد تحلیل قرار داد. نتایج نشان داد کـه مشـارکت مـوقعیتی و بین مدل

هـای ن نتایج متفاوتی را بر اساس ملیتهای ساختاری هستند. نتایج همچنیمشارکت پایدار دارای تأثیرات متفاوتی بر مدل

شـده و تمایـل تحقیقی دیگر به بررسی تصویر مقصد، ریسـ  ادراک .(Whang et al,2015:631مختلف شناسایی کرد )

انجام گردید. هدف این تحقیق درک این بود که چگونه ادراک از ریسـ  بـا تصـمیم  به بازدید توس  چاپویس و همکاران

دهنده پاسـخ 310اری شناختی یا عاطفی از تصویر کلی از ی  مقصد ارتبـاط دارد. پرسشـنامه بـین به سفر از طریق ساخت

آوری شد. نتایج نشان داد که تصویر مقصد و ریسـ  عنوان ی  مقصد گردشگری جمعتوزیع و نظراتشان درباره کلمبیا به

. نتایج مدل فرضـیات نشـان داد رندیگیفاده قرار مگیری مورداستکه در فرآیند تصمیم باشندیشده دو متغیر متمایز مادراک

که تصویر عاطفی دارای نقش میانجی است. که این بدین معناست که تصویر ی  گردشگر از ی  مقصد قویاً در قضـاوت 

تحقیقی بـا عنـوان و یا  (.Chapuis et al,2015:91شود )یشده منعکس ماش از مقصد و مرتب  با ریس  ادراکعاطفی

 شده از ی  کشور و تأثیر آن بر قصد بازدید گردشگران )موردمطالعه: ایران( توسـ  امـامی و همکـارانهنی ادراکتصویر ذ

شده از مقصد کشـور پرداختـه و انجام گردید. هدف اولیه این مطالعه سنجش ابعاد سازه تصویر ذهنی ادراک 1393در سال 

ران بوده است. به این منظور گردشگران سفر نکرده بـه ایـران کـه شده را بر نیت سفر به ایسپس تأثیر تصویر ذهنی ادراک

گیری در عنوان جامعـه آمـاری در نظـر گرفتـه شـدند. بـا اسـتفاده از نمونـهعضو شبکه مجازی کوچ سرفینگ هستند، بـه

عـد شـده دو بپاسخگو در مطالعه شرکت کردند. نتایج نشان داد که سـازه تصـویر ذهنـی کلـی ادراک 620دسترس تعداد 

تصویر ذهنی شناختی و عاطفی است و گردشگران سفر نکرده به ایران تصویر ذهنی عاطفی مثبتی نسبت به کشور دارنـد. 

تر از سطح متوس  است. دیگر نتایج نشان داد که تصویر ذهنی کلی نیـز بـر همچنین تصویر ذهنی شناختی از کشور پایین

که بهبـود تصـویر ذهنـی کشـور  دهدیپژوهش نشان م یهاافتهیت. نیت گردشگران نسبت به سفر به کشور تأثیرگذار اس

امـامی و ) نـدیبه بازاریابان مقصـد گردشـگری ایـران کمـ  کنـد تـا گردشـگران بیشـتری را جـذب مقصـد نما تواندیم

 قنبـریای با عنوان تأثیر تصویر مقصد بر تمایلات رفتاری گردشگران شهر شیراز توسـ  نامهپایان .(133: 1393همکاران،

نامه موضوع رابطه و تأثیر تصویر مقصد بر تمایلات رفتاری گردشگران با تأکید بـر تـأثیر سـه شده است. در این پایانانجام

فرد بر متغیر وابسته تصویر کلی مقصـد و همچنـین تـأثیر متغیر مستقل تصویر شناختی، تصویر عاطفی و تصویر منحصربه

ستقل بر تمایلات رفتاری گردشگران، یعنی قصد دیدار مجدد و پیشنهاد آن به دیگـران عنوان متغیر ماین تصویر این بار به

صـورت گرفتـه  یهـاای که هدف از این مطالعه و آزمونعنوان متغیر وابسته، موردتحقیق و آزمون قرارگرفته است. گونهبه

چنـین تـأثیر هـا و همتا با آگـاهی از آن در آن ایجاد درک علمی و کاربردی از عوامل تأثیرگذار بر تصویر مقصد بوده است

هـا بـه بازگشـت و پیشـنهاد آن، موجبـات مـدیریت واسطه ترغیـب آنایجاد تصویری مثبت، بر جلب بیشتر گردشگران به

جامعه آماری این پـژوهش را گردشـگران داخلـی کشـور بـه مقصـد شـیراز، در  بازاریابی بهتر، برای شهر شیراز فراهم آید.

ها تحقیق به عمل آمـد. گیری در دسترس، از آننفری با توزیع پرسشنامه به روش نمونه 152با حجم نمونه گیرد که برمی

دهنده آماری، تحلیل عاملی اکتشافی تاییدی و رگرسیون و تحلیـل مسـیر، نشـان یهاشده با استفاده از روشنتایج حاصل

کـه بـه ترتیـب تصـویر نحویویر کلی شهر شـیراز بـود بهفرد بر تصتأثیر هر سه نوع تصویر شناختی، عاطفی و منحصربه

فرد اسـت، فرد دارای دومین تأثیر قدرتمند و درنهایت تصـویر منحصـربهشناختی بالاترین تأثیر و بعدازآن تصویر منحصربه

رفتـاری تـأثیر تصـویر کلـی بـر هـردو تمـایلات  دکننـدهیی. نتایج همچنین تأباشدیکه سومین میزان تأثیرگذاری را دارا م

تحقیقـی توسـ  محمـدپور زرنـدی و  .(1: 1393قنبـری،گردشگران در قصد دیدار مجدد و پیشنهاد آن به دیگـران بـود )
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المللـی )مطالعـه مـوردی: بـرج ها از دیـدگاه گردشـگران بینبندی آنبا عنوان عوامل مؤثر برند شهری و اولویت همکاران

 و اسـنادی مطالعـات از اسـتفاده بـا کـاربردی، باهـدف و پیمایشی -یفیتوص از نوع پژوهش میلاد تهران( انجام شد. این

 دلامـی از برج بازدیدکننده المللیبین گردشگران بین در پرسشنامه ابزار از ها،داده آوریجمع برای و میدانی است تحقیقات

 بـین در آزمایشـی صورتبه ایاولیه ابتدا پرسشنامه .است شدهاستفاده 1394سال  ماه آبان و مهرماه زمانی بازه در تهران،

 سـپس شـد، تأییـد پرسشـنامه، پایـایی و اعتبـار و گردیـد توزیع میلاد در برج المللیبین گردشگران از رهفن 30گروه  ی 

در دسـترس  گیرینمونـه روش ساسـا بـر کـه نفـری 240نمونه  حجم اختیار در بود مؤلفه بیست ای که شاملپرسشنامه

 نتـایج .وتحلیل شـدندافـزار اس پـی اس اس تجزیـهنرم و فریدمن آزمون از استفاده با هاداده .قرار گرفت اند،شدهانتخاب

 انتخاب در اولویت ترینمهم عنوانشده، بعد معروفیت برند بهگرفته نظر در بعد شش میان از که بودند آن از حاکی حاصل

با توجه به مـروری بـر تحقیقـات  .(116: 1395زرندی و همکاران،گرفت ) قرار شناسایی مورد دیدگاه گردشگران، مکان از

تمایـل  گذشته، تحقیق حاضر با بررسی توأم تصویر برند و نگرش به مقصد بر دو متغیر تمایلات رفتاری گردشگران یعنـی

یران در توسـعه کم  شـایانی را بـه مـد تواندیم که نتایج آن باشدیمبه بازدید و تمایل به پیشنهاد مقصد دارای نوآوری 

 گردشگری شهری رساند.

 

 نظری بانیم

 تمایلات رفتاری گردشگران

 سـطحی در هـدف مشـتریان به و خدمات گردشگری کالاها ارائه در مقصد آن توانایی توانمی را مقصد ی  پذیریرقابت

مقصـد  دلیـل همین. به ست گردشگری در بنیادی محصول مقصد ی  از گردشگر . تجربهکرد تعریف رقبا به نسبت بالاتر

ی هاسـازمان وظـایف تـرینمهم از یکـی مقصد (. بنابراین بازاریابی19: 1393دارد )کیانی، قرار رقابت در مرکز گردشگری

. ایـن باشـدیممـدتی بـرای ایـن سـازمان ریزی بازاریـابی مقصـد اولویـت مهـم و طولانیبرنامه .است گردشگری مقصد

بـدون برنامـه انجـام شـود و  نباید مقصد بازاریابی ریزیدرستی صورت گیرد. برنامهای و بهحرفهصورت ریزی باید بهبرنامه

سال از که بازاریابی مقصد در زمینه گردشـگری مورداسـتفاده قرارگرفتـه اسـت  5الی  3گام است. بهنیازمند ی  نظام گام

(Morrison,2013:7 .)انسـانی و فرهنگـی، منـابع منابع و هافعالیت طبیعی، منابع ی  مقصد گردشگری شامل هایژگیو 

باید منحصر به بازدید گردشگر و پیشنهاد به دیگران برای بازدیـد  هاتیفعالکه تمام  ردیگیمدر نظر  گردشگری تسهیلات

ای که ی  گردشگر ی  مقصد خاص را در یـ  دوره زمـانی شدهاحتمال ادراک توانیماز مقصد شود. تمایل به بازدید را 

که تمایل به پیشنهاد، تمایل افـراد بـه پیشـنهاد ( درحالیGibson et al,2008:431خاص بازدید خواهد کرد تعریف کرد )

(. بـر اسـاس Banki et al,2014:50) نـدیگومقصدهای مورد بازدید به دیگران و بیان نظرات مطلوب درباره آن مقصد را 

وانگ و همکاران در چین و روسیه تصویر ذهنی برنـد مقصـد عامـل مهمـی بـر تمایـل  در فرانسه، کارلسنکار تحقیقاتی 

ــگران  ــر گردش ــا دیگ ــنهاد دادن ب ــد و پیش ــ  مقص ــد از ی ــه بازدی ــگران ب  ؛Whang et al,2015:631دارد )گردش

Karlsen,2012:654.) 

 

 تصویر ذهنی از برند مقصد

 ذهنـی تصویر علاوه،به است. مقصد به ی  نسبت گروهی یا شخصی ادراک یا روحی انگاره شامل مقصد از ذهنی تصویر

گیـرد. دربـر می مکـان ی  در مورد را زیادی اطلاعات که باشد چندپاره از ادراکات شدهساده مجموعه ی  بیانگر تواندمی

 نقـش مقصـد از بـالقوه گردشگر تصویر ذهنی چراکه است. موفق گردشگری بازاریابی شروع نقطه مقصد تصویر بازاریابی

 بـا اسـت، مـؤثر نیز گردشگر آینده سفرهای در که سفر، از انتظار مورد تصویر .کندمی ایفا سفر مقصد انتخاب در را مهمی
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 توسـ  شـده درک و ضعف قوت نقاط کنندهتعیین مقصد تصویر است. قوی رابطه دارای مقصد ی  به وی نسبت نگرش

 یهانهیگز سایر به نسبت را مقصد رقابتی مزیت و داده افزایشرا  گردشگر آگاهی مقصد ی  مثبت تصویر است. گردشگر

موفقیـت  دیآیشمار م به فراغتی و تفریحی برای سفرهای قوی انگیزاننده مقصد، تصویر کهازآنجایی کند.می تقویت مشابه

یا شکست توسعه گردشگری بسیاری از مقصدها در سرتاسر جهان به تصویر ذهنی گردشـگر بـالقوه نسـبت بـه مقصـد و 

چگــونگی مــدیریت ایــن نگــرش توســ  دولــت محلــی و برنامــه ریــزان گردشــگری وابســته اســت )منصــوری مؤیــد و 

انـد. و تصویر عاطفی در مورد ی  مقصد پرداختهبه ارزیابی تصویر ذهنی شناختی همکاران و  یو(. بسک99: 1391سلیمانی،

که تصویر ذهنی بر نیت سفر به مقصد تأثیر دارد. تمایل به بازدید مجـدد یـ  مقصـد و  دهدیها نشان منتیجه مطالعه آن

پـس از ترین نتایج رفتاری در مطالعات تصویر مقصد و رفتارهـای دهان مثبت درباره آن دوتا از مهمبهانتشار تبلیغات دهان

تـرین که تصویر کلی از یـ  مقصـد یکـی از مهم کندیتحقیقات گذشته ثابت م (.Bosque et al,2009:13خرید است )

شـده طور بح  شده که افراد بـا تصـویر مثبـت ادراک. ایندهدیعواملی است که تمایل به بازدید مقصد مشابه را نشان م

 (. نتایج تحقیق کیـوو و همکـارانBigne et al,2001:609) دهندید ماحتمال زیادتری آن مقصد را به دیگران پیشنهابه

نقشی میانجی و مثبتی بین ارتباط بین اجزای تصـویر مقصـد و رفتارهـای  تواندینشان داد که تصویر کلی از ی  مقصد م

 دکنندهییهمچنین تأ ینتایج تحقیق قنبر (.Qu et al,2011:465گردشگر یعنی تمایل به بازدید و تمایل به پیشنهاد دارد )

: 1393قنبـری،تأثیر تصویر کلی بر هردو تمایلات رفتاری گردشگران در قصد دیدار مجدد و پیشنهاد آن به دیگـران بـود )

عنوان یکی از اجزای مهم برند در نظر گرفته شود کـه بـر تصـویر برنـد مقصـد فرد ی  مقصد باید بهتصویر منحصربه .(1

اش در متمـایز فرد قوی یکی از اجزای اساسی موقعیت ی  مقصد بـه خـاطر توانـاییمنحصربه. ی  تصویر گذاردیتأثیر م

فرد عنوان راهی برای ابلاغ هویـت منحصـربه. برند سازی مقصد بهباشدیکردن ی  مقصد از رقبایش در ذهن مشتریان م

تأکید بر اجزای برند قوی، مطلـوب و . تصویر برند مثبت از طریق باشدیی  مقصد از طریق تمایز ی  مقصد از رقبایش م

کـه اجـزای برنـد بـرای بیـان  کننـدیدستیابی است. یعنی مشتریان زمانی تصویر برند مثبتی را درک مفرد قابلمنحصربه

احساس خوبی را نسبت به آن برند ایجـاد کنـد و از طریـق  تواندیمزایای خرید آن برند را از دیگر برندها بکار روند. این م

گفـت کـه تصـویر  تـوانی(. مQu et al,2011:469فرد آن را از دیگر برندهای جایگزین متمایز کند )منحصربه تصویری

عنوان یـ  فرد بـه، برخلاف تصویر عمومی، تصـویر منحصـربهباشدیفرد ی  جزء دیگر از اجزای تصویر برند ممنحصربه

(. Echtner & Ritchie,1993:5بینـی کنـد )د پیشتوانـکه تصویر کلی ی  مقصـد را می شودیساختی در نظر گرفته م

فرد بودن به دلیل تأثیرش بر ایجاد تمایز بین مقصدهای مشابه در ذهن مشـتریان هـدف دارای اهمیـت زیـادی منحصربه

 است.

ای تصدیق شده که تصویر کلی از ی  مقصد تحت تأثیر ارزیابی از تصویر شـناختی و طور گستردهدر ادبیات گردشگری، به

بـه  گـرددیشناختی به باورها و دانش دربـاره یـ  شـی یـا موضـوع و ارزیـابی عـاطفی برم یابی. ارزردیگیعاطفی قرار م

(. اکثر تحقیقات مربوط به تصویر مقصد بـا آن Whang et al, 2015:633گردد )برمی احساسات درباره آن شی یا موضوع

ها تحقیقات کمی هستند هـر دو بعـد شـناختی و عـاطفی را بـاهم در عنوان ی  ارزیابی صرفاً شناختی رفتار کردند و تنبه

 اند.درک تصویر کلی از ی  مقصد بکار برده

. بعد عاطفی دربرگیرنده عواطف و هیجاناتی است که در گرددیارزیابی عاطفی به احساسات درباره ی  شی یا موضوع برم

یا انتظار دارد که در آن مقصد تجربه کند، مانند احساس خوشی، لـذت، هیجـان و  کندیشخص در مورد مکانی احساس م

(. 98: 1391کننده حس درونی نسبت به آن مکان است )منصـوری مؤیـد و سـلیمانی،مانند آن. درواقع تصویر عاطفی بیان

مهـم باشـد  توانـدیگیری واقعـی بـرای سـفر متصویر عاطفی مربوط است به احساس منتشرشده، که در هنگـام تصـمیم
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(Whang et al, 2015:635کیوو و همکاران .) یهـادر تحقیق خود دریافتند که تصویر عاطفی تـأثیر مثبتـی بـر واکنش 

 .(Qu et al,2011:465رفتاری یعنی تمایل به بازدید و تمایل به پیشنهاد دارد )

 

 نگرش به برند مقصد

هاسـت زمـانی کـه آن مثبت یا منفی یهایابیوسیله ارزشده بهبیانشناختی کننده تمایلات رواننگرش گردشگران توصیف

ر گردشگری بـه که در رفتا تا رفتار خاصی را از خود نشان دهد کندی. نگرش فرد را مهیا مشوندیدرگیر رفتارهای خاصی م

 باشدیبینی کننده مؤثری از تصمیم گردشگر برای سفر به ی  مقصد خاص مشده است. نگرش گردشگر پیشآن پرداخته

(Ragheb & Tate,1993:63; Jalilvand & Samiei,2012: 593این .)شده کـه هرچـه نگـرش بـه سـمت طور بیان

ه نگرش گردشـگران نیز در تحقیق خود دریافت ک به انجام آن رفتار بیشتر خواهد بود. لی تر باشد، تمایل اومطلوب رفتاری

شده که رابطه مثبتی بین تصـویر یـ  اثبات . در مطالعات گذشته(Li,2009:215ها تأثیرگذار است )بر رفتارهای آینده آن

د، آنجـا را رباره ی  مقصـاحتمال اینکه ی  گردشگر با تصویر مثبت د آینده نسبت به آن وجود دارد و یهامقصد و نگرش

حسـاس مثبـت ااد که هم نشان د مجدداً بازدید کند و به دیگران پیشنهاد دهد بیشتر است. نتایج تحقیق جانگ و همکاران

ا تمایل سفر آینده رابطـه داری بطور معنیسفر دارد و تنها احساس مثبت به یهازهیو هم منفی دارای تأثیرات مهمی بر انگ

شده، مدل مفهومی تحقیـق مطرح با توجه به مبانی نظری و پیشینه تحقیق داخلی و خارجی .(Jang et al,2009:54دارد )

 شده است.( نمایش داده1شکل )در 

 

 
 مدل محقق ساخته بر اساس مبانی نظری تحقیق -1 شماره شکل

 

 پژوهش وشر

آوری و جهـت جمـع باشـدیهمبسـتگی م -ن توصـیفیآها، جزء تحقیقات کمـی و روش ازنظر ماهیت داده تحقیق حاضر

سـؤال( از  12فرد )گیری تصـویر منحصـربهشده است. در این تحقیـق بـرای انـدازهمعتبر استفاده یهاها از پرسشنامهداده

سـؤال( برگرفتـه  4سؤال( و تصویر عاطفی ) 19) ، تصویر شناختی(2011مقیاس مورداستفاده در تحقیق کیوو و همکاران )

سـؤال( از  3، تمایل بـه بازدیـد )(2010و همکاران ) 1سؤال( از هسو 5، نگرش به مقصد )(2007از تحقیق لین و همکاران )

                                                             
1 . Hsu 
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( 3201)2سـؤال از مقیـاس هوسـانی و پرایـا 2گیری تمایل به پیشنهاد با و درنهایت برای اندازه( 2012جلیلوند و همکاران )

، چـالوسنوشـهر، اسـتان مازنـدران در شـهرهای غرب در این پژوهش جامعه آماری شامل گردشگران  شده است.استفاده

سـال  آخرین آمار ورود گردشگران و مسافران نـوروزی که بر اساس شدیآباد تنکابن و رامسر را شامل م، عباسکلاردشت

منتشـر  95اسـفند  30در تاریخ  دستی مازندرانردشگری و صنایعمیراث فرهنگی، گ که توس  اداره کل به مازندران 1396

که غـرب مازنـدران قطـب گردشـگری میلیون هشتاد ی  هزار نفر وارد استان مازندران شدن و ازآنجاییگردید حدوداً ی 

گیری بـرای انجـام ضرورت نمونـهبیش از نیمی از این جمعیت در غرب استان ساکن شده و با توجه به باشدیماین استان 

جـدول مورگـان تعـداد گیری از گردشگران گردید که تعداد نمونه بـر اسـاس ای اقدام به نمونهصورت خوشهاین تحقیق به

وتحلیل نامه قابـل تجزیـهپرسـش 389ایـن تعـداد نامه را پخش که از پرسش 420نفر بوده که محققان تعداد  384نمونه 

شده اسـت. روایـی سـازه زمـانی بکـار در این پژوهش روایی سازه استفاده نامهبرای سنجش روایی پرسش آوری شد.جمع

خوبی معـرف سـازه نظـری تحـت بررسـی اسـت و بـا آن ها بـهآوری دادهکه پژوهشگر بخواهد بداند آیا ابزار جمع رودیم

(. در تحلیـل 167: 1388از تحلیل عـاملی تاییـدی سـود جسـت )میرزایـی، توانیارد. برای احراز اعتبار سازه مهمخوانی د

بـرازش مناسـب باشـند  یهااز آن استفاده کرد که شـاخص توانیافزار لیزرل در صورتی معاملی تاییدی با استفاده از نرم

ــاخص ــی ش ــر از بزرگ IFIو  CFIو  NNFIو  NFI یهایعن ــه م 90/0ت ــدل نتیج ــب م ــرازش مناس ــند، ب ــود یباش ش

 را داشته باشند حذف خواهند شد )مؤمنی و فعال 3/0که بار عاملی کمتر از  هایییه( و همچنین گو140: 1388)کلانتری،

 هاییـهکه بار عاملی گو دهدی( نشان م1افزار لیزرل در جدول )(. نتایج تحلیل عاملی تاییدی از خروجی نرم1391قیومی، 

از متغیر تصویر  29-28-27-26-25-24-23-22-21-20-19-18-17-16-13فرد، از متغیر تصویر منحصربه 12تا  5

و  گردنـدیتر از آستانه موردنظر بوده لذا در ادامه تحلیل حـذف ماز متغیر نگرش نسبت به مقصد پایین 40شناختی و گویه 

افـزار اس پـی به کم  نرم 3پایایی همسانی درونی نامه از روشپرسشهمچنین برای سنجش پایایی  .یابدیتحقیق ادامه م

مختلف ی  ابزار اسـت کـه همگـی ویژگـی یـا  هاییهشده است. این روش نوعی پایایی میان اقلام و گواس اس استفاده

: 1388که برای سنجش آن از روش آلفـای کرونبـا  اسـتفاده خواهـد شـد )میرزایـی،  سنجندیمشابهی را م هاییصهخص

( بـالاتر از 1افزار اس پی اس اس بـه تفکیـ  ابعـاد در جـدول )(. با توجه به اینکه نتایج آلفای کرونبا  بر اساس نرم169

 .باشدینامه در جامعه آماری منشان از پایایی همسانی درونی مناسب پرسش باشدیم 7/0

 
 نامه به تفکیک متغیرهانتایج روایی و پایایی پرسش -1شمارهجدول 

 مقدار بار عاملی سؤال مقدار بار عاملی سؤال مقدار آلفای کرونبا  ابعاد

تصویر 
 فردمنحصربه

713/0 

1 38/0 7 02/0 

2 64/0 8 03/0 

3 59/0 9 01/0 

4 53/0 10 02/0 

5 27/0 11 01/0 

6 21/0 12 14/0 

تصویر 
 شناختی

756/0 

13 29/0 23 07/0 

14 35/0 24 06/0 

15 32/0 25 26/0 

16 03/0 26 31/0 

17 03/0 27 32/0 

18 06/0 28 26/0 

                                                             
2 . Hosany & Prayag 
3 . Internal consistency 
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19 04/0 29 26/0 

20 17/0 30 31/0 

21 01/0 
31 53/0 

22 02/0 

تصویر 
 عاطفی

741/0 
32 70/0 34 43/0 

33 73/0 35 35/0 

 نگرش به
 مقصد

806/0 

36 93/0 39 38/0 

37 46/0 
40 28/0 

38 43/0 

تمایل به 
 بازدید

724/0 
41 39/0 

43 68/0 
42 48/0 

تمایل به 
 پیشنهاد

788/0 44 73/0 45 33/0 

 

 موردمطالعه حدودهم

قـرار داشـته و بـر اسـاس  گـرددیاستان در کشور محسوب م نیاستان مازندران در شمال کشور که ازنظر وسعت هجدهم

اسـت. غـرب  شـدهمیتقس یو شرق یمرکز ،یکه به سه منطقه غرب باشدیشهرستان م 22 یدارا یکشور ماتیتقس نیآخر

 یهااز جاذبـه یکـه بـا برخـوردار ردیگیرا در برم رامسرشده است از نوشهر تا ( نشان داده2استان مازندران که در شکل )

 یرایکـه سـالانه پـذ شـوندیمحسـوب م یگردعتیاز مناطق برتر کشور به لحاظ طب یکی یخیو تار یعیفرد طبمنحصربه

 دسـر یها(، آبیآکاپل و  فرهاد جو جان،یاست. وجود آبشارها )هر یو خارج یاز مسافران و گردشگران داخل یادیتعداد ز

 یهاکتالم، سـادت شـهر و رامسـر(، بوسـتان یمعدن یهافل  ده، آب گرم یشلف، آب گرم معدن یمعدن)آب یو گرم معدن

 یسه هزار، جنگـل دالخـان یلاقییچالدره، منطقه  یبوستان جنگل ن،یف یبوستان جنگل سنگان،یس ی)بوستان جنگل یجنگل

 اچـهیچشـمه، نهـر ملـ  چـوب(، در ویـها )د(، چشـمهالیو غار دان یوکولیمراد، د خیصفا رود(، غارها )  یو بوستان جنگل

سـاختمان  ،یقلعه تنکا در قله کردن تنکابن، ساختمان شهردار خوران،یکا  چا ت،ی)کا  اجاب یخیتار یهاادمانی)ولشت(، 

)مجتمـع  یحـیو تفر ییرایو پـذ یرامسر و قلـه مـارکوه(، صـدها مراکـز اقـامت میقله کردن، هتل قد یپل آجر ،یشهربان

رامسـر و دهسـتان جـواهر  نیکابتله الان،یه داران، قله سخشک یعیآبرود، اثر طبنم  نیکابکندلوس، تله یاحتیس یفرهنگ

جهان مطـرح کـرده  یدر کشور و حت یعنوان قطب مهم گردشگرمنطقه را به نیو جنگل ا ایکوه، در یکینزد ژهیوده( و به

 .است

 

 
 موقعیت جغرافیای محدوده مورد مطالعه -1شکل شماره 
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 هایافته و بحث

گردشـگری  389شده است. در بخش توصیفی از بـین این پژوهش در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی تنظیم هاییافته

درصـد پاسـخگویان  5/78. دادنـدیدرصد را زنـان تشـکیل م 3/39درصد را مردان و  7/60نامه پاسخ دادند که به پرسش

درصـد، دارای مـدرک  2/45سال سن داشتند و  50 تا 30درصد بین  39ها معادل مجرد و مابقی متأهل بودند. اکثریت آن

 7/52میلیون و دویست هزار تومان داشـتند و شوندگان درآمدی بالای ی درصد پرسش 3/63کاردانی و کارشناسی بودند. 

 7الـی  3گویان درصـد پاسـخ 6/75بار و بیشتر و  6درصد تجربه سفر  2/33درصد هدف از بازدید گذراندن اوقات فراغت،

و روش مـدل یـابی معـادلات  18.8افـزار لیـزرلاز نرم هاهیدر بخـش اسـتنباطی و بـرای آزمـون فرضـ قامت داشتند.روز ا

صورت کلی آماره تـی بـرای . بهدهدیصورت کلی نشان منتایج این تحقیق را به 4و  3شده است. شکل ساختاری استفاده

لذا تصویر مقصد بر تمایل به بازدیـد، تصـویر  باشدیم 70/1و چهارم  37/3، سوم 41/2، دوم 34/2اصلی اول  یهاهیفرض

مقصد بر تمایل به پیشنهاد، نگرش به مقصد بر تمایل به بازدید تأثیر دارد و نگرش به مقصد بر تمایـل بـه پیشـنهاد تـأثیر 

نتـایج مـدل یـابی معـادلات  این تأثیر مثبت است. باشدیو مثبت م 18/0و  R 19/0 ،25/0 ،30/0ندارد و ازآنجاکه مقدار 

که تصویر برند مقصد و نگرش به مقصد بر تمایل به بازدید و تمایـل بـه پیشـنهاد  دهدیساختاری در این پژوهش نشان م

 دار و مثبت دارد.مقصد گردشگران تأثیر معنی

 

 
 اصلی یهاهینتایج مقدار آماره تی در مدل ساختاری مربوط به فرض -3شمارهشکل 

 

 

                                                             
1 . LISREL 
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 اصلی یهاهینتایج ضرایب استاندارد و جهت تأثیر مدل ساختاری مربوط به فرض -4شماره شکل 

 
 ها )اصلی و فرعی( با استفاده از مدل یابی معادلات ساختارییهای از نتایج فرضخلاصه -2 شمارهجدول 

 نتیجه علامت ضریب مسیر tآماره  مسیر

 تأیید + 0.19 2.34 تمایل به بازدید ← تصویر مقصد

 تأیید + 0.25 2.41 تمایل به پیشنهاد ← تصویر مقصد

 تأیید + 0.30 3.37 تمایل به بازدید ← نگرش به مقصد

 رد  0.18 1.70 تمایل به پیشنهاد ← نگرش به مقصد

 تأیید + 0.81 2.07 تمایل به بازدید ← فردتصویر منحصربه

 تأیید + 0.14 2.16 تمایل به پیشنهاد ← فردتصویر منحصربه

 تأیید + 0.68 3.16 تمایل به بازدید ← تصویر شناختی

 تأیید + 0.27 4.16 تمایل به پیشنهاد ← تصویر شناختی

 تأیید + 0.52 1.98 تمایل به بازدید ← تصویر عاطفی

 تأیید + 0.77 2.34 تمایل به پیشنهاد ← تصویر عاطفی

 

 گیریتیجهن

برند مقصد و نگرش به مقصد بر  ذهنی تصویرنقش منظور در این پژوهش مدلی محقق ساخته بر اساس مبانی نظری به

طور تجربی به هاییافتهارائه شد.  عنوان تمایلات رفتاری آنانبه تمایل به بازدید و تمایل به پیشنهاد مقصد گردشگران

پژوهش حاضر نشان داد که تصویر مقصد دارای تأثیر  هاییافته .کنندیوسیع از مدل تئوریکی این پژوهش حمایت م

داری بر تمایل به بازدید و تمایل به پیشنهاد این مقصد به دیگران بوده است و همچنین نگرش به مقصد مثبت و معنی

تمایل به بازدید این مقصد گردشگری بوده اما تأثیری بر تمایل به پیشنهاد این داری بر نیز دارای تأثیر مثبت و معنی

لی و  (،1393امامی و همکاران ) (،1393) یقنبریج حاصل از این پژوهش با نتایج پژوهش مقصد به دیگران را ندارد. نتا

( تطابق دارد. این پژوهشگران 2015وانگ و همکاران )( و 2012) کارلسن (،2012جلیلوند و همکاران ) (،2011) ینلوچش

 بر تمایل به بازدید و تمایل به پیشنهاد این مقصد به دیگران تصویر مقصداند که یدهرسدر مطالعات خود به این نتیجه 
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موفقیت یا  دیآیشمار م به فراغتی و تفریحی برای سفرهای قوی انگیزاننده مقصد، تصویر کهازآنجایی تأثیرگذار است.

شکست توسعه گردشگری بسیاری از مقصدها در سرتاسر جهان به تصویر ذهنی گردشگر بالقوه نسبت به مقصد و 

چگونگی مدیریت این نگرش توس  دولت محلی و برنامه ریزان گردشگری وابسته است و یا نگرش گردشگران 

هاست زمانی که درگیر رفتارهای مثبت یا منفی آن یهایابیوسیله ارزشده بهشناختی بیانکننده تمایلات روانتوصیف

 با .باشدیبینی کننده مؤثری از تصمیم گردشگر برای سفر به ی  مقصد خاص م. نگرش گردشگر پیششوندیخاصی م

مدیران  به گردشگران، پیشنهاد به تمایل و بازدید به تمایل بر فردمنحصربه تصویر دارمعنی و مثبت تأثیر به توجه

 ایجاد کنند و برای اقدام گردشگران برای مقصد این از فردمنحصربه تقویت تصویر جهت در گرددیم پیشنهاد شهری

 .نمایند تأکید توانندیم محلی، مردم نوازیمهمان و دوستانه رفتار غنی، بومی مواردی از قبیل فرهنگ بر تصویری چنین

 مدیران به گردشگران، پیشنهاد به تمایل و بازدید به شناختی بر تمایل تصویر دارمعنی و مثبت تأثیر به توجه همچنین با

 و زیبا طبیعی منطقه از قبیل مناظر طبیعی یهایژگیبر و مقصد این از تصویری شناختی ایجاد جهت گرددیم پیشنهاد

رفاهی و اقامتی،  امکانات در کنار کیفیت دلپذیر و مطلوب وهوایآب فرد،منحصربه جانوری و گیاهی یهاپوشش

درباره عدم  توانیها توجه ویژه نمایند. از طرف دیگر موضوع دیگری که مجاده ونقلی و کیفیتحمل یهارساختیز

رفتار مسئولانه گردشگران در قبال این مقصد باشد. بر  تواندیتمایل پیشنهاد گردشگران استان مازندران بیان کرد، م

الخصوص پایداری گرفته، گردشگران برای حفظ پایداری آن، علیدشگران شکلاساس نگرشی که از این مقصد در گر

محیطی، تمایلی ندارند که بازدید از آن را به دیگران پیشنهاد دهند. البته برای دستیابی به قطعیت بیشتر در این زیست

این پژوهش در اینجا لازم است تا به شده در کلیه موارد بیانبا توجه به زمینه، تحقیقات بیشتری لازم است که انجام شود.

 اشاره گردد: رسدیمرتب  در آینده مناسب به نظر م یهاکه از دید پژوهشگر برای پژوهش هاییینهموضوعات و زم

 کل مقصدهای راحتی بهرا به هایافتهاین  توانیشده است و نمبا توجه به اینکه تحقیق حاضر در استان مازندران انجام

منظور ارتقای روایی درونی مدل به محققان دیگر پیشنهاد انجام تحقیق مشابه در گردشگری تعمیم داد لذا به

 .شودیمقصدهای دیگر و مقایسه نتایج با تحقیق حاضر م

 ر با توجه به تحقیقات در نظر گرفتن تأثیر تصویر مقصد و ابعاد آن بر متغیرهای دیگری همچون ترجیح مقصد گردشگ

با توجه به تحقیقات وال و همکاران  وفاداری به مقصد و تمایل به بازگشت گردشگرو ( 2010لین و همکاران )

(2006.) 

  همچنین تأثیر منابع اطلاعاتی اولیه و ثانویه و عوامل شخصی )انگیزش، تجربه سفر و عوامل جمعیت شناختی( بر

 (.2004) ینقاتی برلی و مارتتصویر مقصد با توجه به کار تحقی
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