
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 پژوهشی - میعل نوین بازاریابی تحقیقات فصلنامه

 چهارمین همایش ملی مدیریت و کارآفرینی ویژه نامه

 دانشگاه پیام نور مرکز خوانسار

 6931اردیبهشت  61و  61

 

بر بهبود وجهه استنباط شده از مقاصد گردشگری جمهوری اسلامی ایران در  مؤثربررسی عوامل 
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 چکیده

.. در تماام ههاان باا    .های مختلف به منظور تفرج، زیاارت، تااارت و   یزهانگامروزه تقاضا و تمایل برای گردشگری با 

هاای بسایار باا یی بارای رشاد و       یات ظرفسرعتی باور نکردنی در حال افزایش است. در کشور ما صانتت گردشاگری از   

توان صانتت   ینمهای گردشگری  با دارا بودن هاذبه صرفاًتوسته برخوردار است، لکن توهه به این نکته ضروری است که 

در ایان میاان تصاویر     ها برای گردشگران بالقوه است. گردشگری پر رونقی داشت، بلکه این مهم مستلزم مترفی این هاذبه

 غالبااً افراد و ایااد وههه از مقاصد گردشگری، بسیار حائز اهمیت است. مفهوم وههه برای یک گردشاگر   سازی در ذهن

مقصاد   یاک و پردازش اطلاعات در مورد  یهمع آور یها یتمرتبط با فتال یذهن ینداز فرابه عنوان یک انتکاس شناختی 

استنباط شاده   وههه تواند یگردشگر م ،آن با عوامل هانب عرضه یبو ترک ییالقا یری وهههبا شکل گ است. یگردشگر

دهنده آن است که به منظاور بهساازی وههاه     نتایج حاصل از این پژوهش نشان .یابدرا در ذهن خود ب یاز مقصد گردشگر

ع ایان  شاود. ماماو   یما استنباط شده از مقاصد گردشگری، توهه به دو دسته عوامل از هانب عرضه و هانب تقاضا توصیه 

در زمیناه وههاه مناساب گردشاگری بار       هاا  آنبندی نمود که ترتیب اولویات   شاخص دسته 66توان در قالب  عوامل را می

هاای مقصاد    ویژگای عبارتناد از   MCDM Engineافازار   اساس نظر خبرگان و استفاده از روش تاپسیس و تحلیال در نارم  
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 ،هاا  زیرسااخت ، فرهنا  و اعتقاادات  ، بازاریابی، نقش مردم ،دولت ونظام سیاسی، میراث فرهنگی و تاریخی، گردشگران

 .فرهن  و شتار برندو  حس تتلق کارکنان به برند، شخصیت و نام برند، های روان شناختی گردشگران یژگیو

 گردشگری، وههه مقصد گردشگری، بازاریابی، بازاریابی گردشگری.های کلیدی:  واژه
 

 مقدمه

هااای اقتصااادی،   صاانتت گردشااگری باار فتالیاات   

اهتماعی، فرهنگی و محیطی تأثیرگااار اسات، بناابراین    

رشد و توسته گردشاگری بایاد برمبناای توساته پایادار      

گردشگری، برنامه ریزی شود. توسته پایدار گردشگری 

فرآیندی است که نیاز گردشگران فتلی و هامته میزباان  

هاب حمایات از ایان    ین نموده و در عاین حاال مو  تأمرا 

فرهااای راد و شاااود   یمااانیااااز و تقویااات آیناااده آن  

(. با  رفتن سطح درآمد، افزایش 93: 6933سیدنصیری، 

ی هدیاد باه مفااهیم    ها نگرشاوقات فراغت، تغییرات و 

المللای ایااا     ینبا ی هاا  تمااس ی ها ضرورتزندگی و 

کند که گردشگری به شدت گسترش و توساته یاباد    یم

(. باه طاور کلای صانتت ههاانگردی      6 :6933 شارپلی، 

عماادتاً از دو ههاات حااائز اهمیاات اساات: او ً موهااب   

، نژادهااا، اقااوام،  هااا فرهناا آشاانایی مااردم بااا دیگاار   

نمایاد. ثانیااً از نظار     یم.. فراهم .ها و یشگوها و  ینسرزم

شاود   یما اقتصادی یکی از منابع درآماد و ارز محساو    

 (.63 :6931 ابراهیمی و خسرویان، 

ین و تااار بااازر صااانتت گردشاااگری باااه عناااوان 

آیاد. بسایاری از    یمین صنتت در دنیا به حسا  تر متنوع

کشورها این صنتت پویا را به عنوان منبع اصلی درآماد،  

ساختار زیربناایی   توستهاشتغال، رشد بخش خصوصی و 

تواناد باه عناوان یاک فتالیات اقتصاادی        یمدانند که  یم

گاردد  زندمقادم،   هایگزین یک اقتصاد تک محصولی 

ی باساتانی، تااریخی،   هاا  هاذبه(. ایران با داشتن 1 :6933

یاار، موقتیاات  نظ کاامطبیتاای و آ  و هااوای متنااوع و   

استراتژیک، تنوع قومی، زبانی، دینی و ماهبی خاود، باا   

فااراهم آماادن بسااترهای اقتصااادی و ماادیریتی مناسااب،  

ی مهام گردشاگری   هاا  قطاب تواند تبدیل به یکای از   یم

از دیگر سو، نظر  (.32 :6933 شمس و اکینی،  دنیا شود

بااه اهمیاات صاانتت گردشااگری در توسااته سیاساای و    

اقتصادی هر کشاور، تحلیال چگاونگی انتخاا  مقصاد      

ای حائز اهمیت بارای مادیران    توسط گردشگران، مساله

سیاسی و اقتصادی کشورهاست. لاا در این مقالاه ساتی   

کای از  شده است که برند مقصد گردشگری به عناوان ی 

عواماال مهاام و تأثیرگاااار باار تصاامیم گردشااگران در   

انتخا  مقصاد گردشاگری، ماورد توهاه واقاع شاده و       

 بر آن مورد تحلیل و بررسی قرار گیرند. مؤثرعوامل 

 

 مفاهیم و مبانی نظری پژوهش

در صااانتت  "image" یاااا هماااان یرمفهاااوم تصاااو

 6362از ساال   یسای زبان انگل یاتابتدا در ادب یگردشگر

 ی ازواقت یمطالته در مورد آن به متن یول ،به وهود آمد

در صاانتت  یرشااروع شااد. مطالتااه تصااو    6313دهااه 

 یلادیما  6313 هدر دها  یرشاد مقطتا   گردشگری یاک 

موضااوع محااور   یاانداشاات و در چنااد سااال گاشااته ا 

شد و در  یدر صنتت گردشگر یا گسترده یها پژوهش

و هماان طاور کاه     یددمسأله ساز گر imageکلمه  یاهنت

است مبهم و  یاصطلاح یرکرد تصو یان( ب6333  6یرسپ

 (.9 :6931رنابریان و قنبری، است  یدار ناپا

 یقابال بررسا   یاه حاداقل از دو زاو  "وههاه  " مفهوم

انتکاس  یکغالباً به عنوان  یرگردشگر تصو یاست. برا

 یآور همع یها یتمرتبط با فتال یذهن ینداز فرا یشناخت

                                            
1 pearce 
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 یمقصاد گردشاگر   یاک و پردازش اطلاعات در ماورد  

 یاادآوری، مشااهده،   یناد تنها فرا یر،تصو یاهاست. در نت

حال مسااله و    یاابی، ارز یاادگیری،  یاری، گ یاهتصور، نت

بلکاه   ،یسات ن یانشاناخت مشاتر   یبر مبناا  یریگ یمتصم

ها  تتصبات و احساسات آن یان،مشتر یذهن یها برداشت

(. هار  2 :6931یان و قنباری،  رنابر  شود یشامل م یزرا ن

 یاک حاصال   یمقصد گردشگر وههه یک چند مفهوم

 6333محاادوده مطالتااات اناااام شااده در طااول دهااه     

هاا   آن یاب مهام در ترک ی هاا  تالاش  هماراه و به  یلادیم

توساط   یراز تصاو  یاادی ز یفوهاود تتاار   یان با ا .است

مطاار   ینااهزم یاانعلاقااه منااد و فتااال در ا پژوهشااگران

 ها عبارتند از: از آن یکه برخ یدگرد

از داناش،   یا (: هلاوه 6311  6یباو-د وسون و با -

کاه   یها، تتصبات، تصورات و تفکرات احساس برداشت

 دارد. یژهفرد نسبت به مکان و

2کرومپتااون -
از اعتقااادات،  یا ماموعااه (1979) :

 یاک فارد نسابت باه     یاک کاه   ییهاا  نظرات و برداشات 

 مقصد دارد.

9فلپس -
در مورد  هایی یابرداشتکات ادرا (1986) :

 مکانیک 

1هانت گارتنر و -
کاه افاراد در    یاحساساات  (1987) :

 دارند که درآن اقامت ندارند. یمورد مکان

1متینهااو 
نساابت باااه   ینگااارش شخصاا  (1987) :

بر دانش و احساسات افاراد   یمقصد که مبتن های یژگیو

 است.

1کااا نتون و همکاااران  -
ادراکااات از  (1989) :

 بالقوه یگردشگرمقاصد 

                                            
1 Lawson & Baud Bovy 

2 Crompton 

3 Phelps 

4 Gartner & Haunt 

5 Moutinho 

6 Calantone et al. 

1چان -
اعتقاادات،  از تتامال  کاه  ای  یااه نت (1990) :

 های فارد از یاک   و برداشت توقتات ت،نظرات، احساسا

 .آید یمبه دست مکان 

3اچنر وریچی -
 هاای  یژگای ادراکاات از و  (1991) :

 از مقصد یکل برداشتمقصد و 

3دادگسااتر و ایزتااالو -
 ی یاااکلاا برداشاات (1992) :

 .آورند یمکان به دست م یک که افراد از ینگرش

63پریچارد -
از  ی یاا دیاداری  ذهن برداشت (1998) :

 یژهمکان و یک

(1999a) :ییار کل مکبالوگلو و  -
ی ذهنا  یفتوصا  66

 یاک در ماورد   یکل برداشتاز دانش، احساسات و  فرد

 مقصد

62مورفی، پریچارد و اسمیت -
 یا ماموعه (2000) :

باا مقصاد اسات کاه      مرتبطکه  یاطلاعات احساسات واز 

 یاز مقصد و ادراکاات شخصا   یا چندگانه یشامل اهزا

 .شود یم

69بااین و سانچز و سانچز    -
از  یرذهنیتفسا  (2001) :

 .شود یگردشگران ساخته م یلهکه به وس یتیواقت

61کیم و ریچاردسون -
ماموع ادراکاات،   (2003) :

در طاول زماان    یاعتقادات، نظرات، توقتات و احساساات 

مااارتین و دل اساات   شااده کااان دادهم یااکنساابت بااه 

 (.211 :2333بوسکه، 

با توهه باه ماماوع تتااریفی کاه در طاول زماان از       

تاوان دریافات کاه در     یما وههه مقصد ارایه شده اسات  

تتریف این مفهوم بر دو بتد داناش و احساساات تاکیاد    

منطااق و ادراکااات   شااده اساات و در اثاار ارتباااط بااین   

                                            
7 Chon 

8 Echtner and Ritchie 

9 Dadgostar and Isotalo 

10 Pritchard 

11 Baloglu and McCleary 

12 Murphy, Pritchard and Smith 

13 Bigne, Sanchez and Sanchez 

14 Kim and Richardson 
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ماموع یاک تصاویر   گیردو در  یافراد شکل م یاحساس

دهد که از فردی به  یمذهن گردشگر را شکل  ذهنی در

 یبار مبناا   وههاه  نظاری مادل  فرد دیگر متفاوت اسات.  

چهاار بتاد عباارت اسات از      یان . ااست چهار بتد استوار

باودن   یاا و پو ییگرا یبودن، نسب یچند وهه یچیدگی،پ

منظاور  (. 11 :2332، و همکاران 6گا رزا  یرمفهوم تصو

 یرهاایی متغ یاا کثارت عوامال    وههاه، بودن  گانه از چند

 یلرا تشاک  یمقصاد گردشاگر   یات وههاه  است کاه هو 

مرباوط باه    یدر اکثار سااختارها   ،اول از هماه  دهناد.  یم

اسات.   TDIای باه   به توهاه چناد رشاته    یازنگردشگری 

اسات  ابتادا    یار دو عامال ز  TDIچند گاناه   یتماه یلدل

 یکلا  یاا  اتیخصوص ی بر مبنا TDI یتتشابهات در ماه

 دو ملاحظاه   TDI یریشکل گ یند( و دوم در فراگرین

اساات کااه  یاانا چنااد گااانگیاول  عاماال (.یاااو پو یسااتاا

 یاک باه عناوان    تواناد  یخدمت ما  یاهر محصول  یرتصو

 یاک محصاول،   یساختار چندگانه برداشات شاود. وقتا   

 وههاه متفااوت، عناصار    یتمقصد باشد، چناد خصوصا  

باار  یاصال  یاادتاک یااه   در نتدهناد  یماا یلرا تشاک  یینهاا 

دوم کاه   عامال اسات.   یرای تصاو  یصاه چند خص یابیارز

کناد   یمیاااد مقصاد را ا  وههاه چندگانه  یتماه یطشرا

 یستانده کل یکهمانند  وهههاست.  یریشکل گ یندفرا

 یرکه عناصر و عوامل متتدد بر هم نفوذ و تاأث  یاز مراحل

 TDI یاری شاکل گ  یناد . فراشاود  یحاصل ما  گاارند یم

و مطالته انتخاا    پژوهشدو حوزه شکل گیری  موهب

باه هنگاام   گردشگر  یمند یتو رضا یمقصد گردشگر

 یناد دو ماورد، فرا  یان که در ا بازدید از مقصد شده است

چند گانه مرتبط به هام   ییاهزا یدارا TDI یریشکل گ

 .(92 :6932طلای مینایی، از مراحل است   یدر تتداد

 ریتأثسندگان نسبت به توافق نسبتاً گسترده در بین نوی

اساتنباط شاده    وههاه بر رفتاار افاراد وهاود دارد      وههه

                                            
1 Gallarza&  

دارد.  ریتاأث  هاا  آنگردشگران به طاور منطقای بار رفتاار     

استنباط شده از مقصد گردشگری بر انتخا   وههه ریتأث

های تصمیم گیری باه وسایله    مقصد گردشگری در مدل

ملاه  نویسندگان زیادی مورد توهه قرار گرفته است از ه

 9(، گاودال 6333(، گارتنر  6339  2کرومپتون و آنکوما

(، 6332  1(، ماتیسااااون و وال6333  1(، کناااات6333 

  (6333( و اساااتابلر  6311  1(، شااامال6331موتینهاااو  

هاای مثبات تار     بنابراین، مقصدهای گردشگری با تصویر

شااانس زیااادی باارای انتخااا  شاادن در فراینااد تصاامیم  

تصاویر، محادود باه مرحلاه انتخاا        ریتأثگیری دارند، 

مقصد نیست، بلکه بر رفتاار گردشاگران باه طاور کلای      

 وههاه (. 133 :2336، و همکاران 1بیگنگاارد   یم ریتأث

ای بر کیفیات برداشات شاده از     عمده ریتأثاستنباط شده 

مقصد گردشگری و خدمات ارایه شده در آن نیاز دارد   

بازدیاد آن   چون انتظارات از مقصد گردشاگری قبال از  

باایگن و   ردیااگ یماامقصااد در ذهاان گردشااگر شااکل  

( 6331  3(. کااتلر، باوون و مکناز   133 :2336همکاران، 

رابطه بین تصویر و رفتار مصرف کننده از طریاق رواباط   

 زیر نشان دادند:

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
2 Ankomah 

3 Goodall 

4 Kent 

5 Mathieson & Wall 

6 Schmoll 

7 Bigne&  

8 Kotler, Bowen &Makens 
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 روابط میان وجهه استنباط شده و رفتار پس از خرید گردشگر -1شکل 

 

پایری رفتاار گردشاگری از    ریتأثروابط با  نشان از 

هار   اسات وههه استنباط شده وی از مقصد گردشاگری  

ولی در نهایت  ،چند این وههه در ابتدا صرفاً ذهنی است

بر افکار و برداشت گردشگر از محصو ت گردشاگری  

 ریتاأث اثر گااشته و سپس رفتار خرید گردشگر را تحت 

 ییهاا  را براسااس وههاه   یبازار گردشاگر  .دهد یمقرار 

 تاوان  یدارند ما  یاز مقصد گردشگر یمحل یرکه افراد غ

بار   یبازار گردشگر یبخش بند ینمود. برا یبخش بند

صاورت گرفتاه اسات.     یتلاش محادود  ،یرحسب تصو

مصارف   یهاا  خصوصاً مطالتات مرتبط با شناخت گروه

 مثبت و مناسب کم است. یرکننده با تصو

استنباط شاده   یقوهههبازار از طر یت بخش بندیاهم

( مطار   6313توساط کرومپتاون     یاز مقصد گردشگر

 ی،تاربااه اسااتفاده از خاادمات گردشااگر   در .یاادگرد

بلکاه بار    ،شاوند  ینم یردرگ ها یتتالگردشگران فقط با ف

. گردشااگر قباال از بدساات گاارنااد یماا یرتااأثنیااز هااا  آن

تاسام   یال را به دل یاتتارب ینا یآوردن اطلاعات واقت

در ذهن خاود   یاحساس مثبت نسبت به مقصد گردشگر

تصاورات   یااه اغلاب نت  ،رفتاار  یارا   زکناد  یم ینیش بیپ

بطاور   یاز مقصاد توساط گردشاگر ن    یاک انتخا   .است

 یمقصاد بساتگ   وههاه نسبت به  یعمده به نظر مساعد و

 یااب،رق یدارد. بااا توهااه بااه تنااوع گسااترده مقصاادها   

 یوالزاماات زماان   یلرا به دل ها ینهگز یبرخ یدگردشگر با

 یناساات کااه در باا  یتاای. پااس طبیاادحاااف نما یپااول

ای از مقصاادها، گردشااگر احتمااا ً مقصااد بااا   ماموعااه

طاالای کنااد   ینتخااا  ماارا ا یشااترمااورد علاقااه ب وههااه

انتظارات گردشگران  یایگو (. وههه،93 :6932مینایی، 

مثباات بااه گردشااگر تاربااه  یکوههااهاز مقصااد اساات و 

 نتیاااه،. دردهااد یماا یاادبخااش را نو یترضااا یزناادگ

برداشاات شااده توسااط افااراد در بااازار در    یهااا وههااه

کنناده   یاین تت یگردشاگر  یمقصادها  یابیبازار یتموفق

باا   ییگردشگران مقصدها ،هدف یبازارها. در باشند یم

 یاادبازد یباارا یشااترتاار را بااا احتمااال ب مثباات تصااویرهای

 (.16 :2336، 6لیسن  یندنما یانتخا  م

 یکاساتراتژ  یات فتال یاک مکان به عنوان  یگاار نام

رباع قارن    یدر طا  ای یناده است که به طاور فزا  یابیبازار

در  یارگا منظور از نام یافت.گسترش  یستمقرن ب یانیپا

 یژگای و یاک باه   یشهرت دادن مقصد گردشاگر  ینااا

کاه ناام    دارناد  یاظهار م 2و مورگان یچاردخاص است. پ

 یدر مورد مقصدها یمارک تاار یکاتخاذ  ی یاگاار

 یناام گااار   ادبیاات قابال اعماال اسات.     یزن یگردشگر

تمرکاز داشاته و    یحای تفر گردشاگری مقصد در ابتدا بر 

 یگاااار نااام یطااهدر ح یمحاادود یااکمطالتااات آکادم

 سفر مرتبط  یها به عنوان مراکز گردشگری تاار مکان

..( در .هاا و  یشاگاه ها، نما با حضور در هلسات، کنفرانس

 یندفرا یچیدگیپ یمساله تا حدود ینا یلدست است. دل

 یهاا  بودهه یتمحدود یلبه دل یزن یو تا حد یگاار نام

                                            
1 Leisen 

2 Pichard& Morgan 

رفتار پس از خرید 

 مصرف

 وجهه استنباط شده کیفیت رضایت مندی
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و ارتقا  مکان یگاار نام یزیبرنامه ر یبرا یبخش عموم

نمادهااا اساات   یاا تبل یااقاز طر یزتمااا یاااادو ا یآگاااه

گسترده  های یهشهرها با سرما (.623 :2336هانکینسون،  

 ینااام تاااار یااکمثباات از  یاادوههااهدر ا تواننااد یماا

مقصدها باه   یمثال برخ یمقصد موفق باشند، برا راییکب

 یتخصوصا  یخچاه، و تار یفرهنگا  یاراث داشاتن م  یلدل

. هساتند ارتبااط باا افاراد مشاهور، متاروف       ی،افراد محل

 یشاهرها  یتمقصد به موفق یکمثبت از نام  یاادوههها

 یویورکمثال ن یکمک نموده است، برا یشرفتهپ یصنتت

و  یحای گردشاگری تفر  یو گلاسکو، به عنوان مقصدها

 (.21 :2331هانکینسون، اند   شناخته شده یتاار

 

 گیری وجهه استنباط شده مدل شکل

سااتنباط شااده از مقصااد گردشااگری طبااق   وههااه ا

یر تاأث ادبیات موهاود از عوامال و متغیرهاای گونااگونی     

گیرد. در شکل زیار مادلی از شاکل     یمپایرفته و شکل 

گیری وههه استنباط شده نشان داده شده و در اداماه باه   

 توضیح ابتاد گوناگون آن پرداخته شده است.

 

 
 

 مدل شکل گیری تصویر کلی استنباط شده از یک مقصد گردشگری -2شکل 

 

منااابع اطلاعاااتی بااه عنااوان عواماال تحریکاای یااا      

 هاا  آن، اناد  شاده شاناخته   وههاه های شکل دهناده   عامل

هاا   نیروهایی هستند که بار سااخت تصاورات و ارزیاابی    

موثرند. منظور از منابع اطلاعاتی هماه مناابع مختلاف باا     

کاه در متارد دیاد افراداناد،      استهای متفاوت  ماهیت

همچااون اطلاعااات اکتسااابی از یااک مقصااد کااه نتیاااه 

. نویسااندگان متتااددی بیااان  اسااتبازدیااد از آن محاال 

را  فارد  بع اطلاعاتی همراه با عوامل دیگار، کردند که منا

در متاارد مقصاادهایی مطمااان و قاباال اعتماااد قاارار     

هاای هاایگزین قابال توهاه      دهند کاه بارای انتخاا     یم

 شخصيعوامل 

 هاانگيزه-

 تجربه سفر تفريحي-

 جمعيتي -خصوصيات اجتماعي-

 استنباط شده از مقصد گردشگريتصوير

 شناختيتصوير

 عاطفيتصوير

 کليتصوير

 
 منابع اطلاعاتي

 

 ثانويه -

 (ترغيبيالقايي )

 ارگانيک
 (آزادمستقل )

 اوليه -

 منابع اطلاعاتي

ترغيباي،   القاايي   : ثانويه -

 آزاد،مستقل  ارگانيک و 

تجربااه بازديااد از  : اوليااه -

 مقصد و جديت بازديد
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( اعتقااد دارد کاه فرایناد شاکل     6339گارتنر  باشند.  یم

تواند به عنوان مراحل پی درپای کساب    یمگیری وههه 

ای منفارد در   هاطلاعاتی تلقی گاردد کاه در قالاب وهها    

ذهن فرد بطاور وابساته عمال نمایاد. او مناابع اطلاعااتی       

بر وههاه را باه چناد دساته تقسایم نماود  کاه ایان          مؤثر

های فتاال در صانتت توریسام     تقسیم بندی برای سازمان

. این تقسیم بندی بیشاتر تفکیاک ناوع    استحائز اهمیت 

را ماد نظار دارد کاه عبارتناد از       هاا  آنیر تأثاطلاعات و 

آزاد ( 9،  2( ترغیاااب پنهاااان2،  6( ترغیاااب آشاااکار6 

( بازدید از محل  بیرلی و 1و   1( ارگانیک1،  9مستقل( 

 (.113 :2331، 1مارتین

یا عوامل درونی نیز بر شکل گیاری   1عوامل شخصی

اساتنباط شاده    وههاه بناابراین    گاارناد  یما یر تاأث وههه 

همچون برداشتی برنامه ریزی شده از مقصد گردشگری 

هاا، داناش    است و با توهه به نیازهای خود فرد و انگیازه 

قبلاای، ترهیحااات و دیگاار خصوصاایات فاارد گردشااگر  

گیارد. نویساندگان متتاددی بیاان کردناد کاه        یمشکل 

و انتخاا  مقصاد    وههاه ها بر فرایند شکل گیری  انگیزه

تاثیری مستقیم بار هازع عااطفی تصاویر      موثرند. انگیزه

عاااطفی بااه باارانگیختن    وههااهدارد  از آناااائی کااه  

احساسااات از طریااق یااک محاال اشاااره دارد، افااراد بااا   

هاای مختلاف اگار تصاور از مقصاد گردشاگری        انگیزه

نیازهایشان را برآورده سازد ممکن است آن مقصد را به 

ان گفات  تاو  یما بنابراین   یی مشابه ارزیابی کنندها روش

عاطفی در وابساته کاردن افاراد باه مقصاد بار        وهههکه 

  عالاوه بار ایان هماانطور     استها ارزشمند  اساس انگیزه

کلای   وهههنشان داده شد، بتد عاطفی بر  2که در شکل 

                                            
1 Overt induced 

2 Covert induced 

3 Autonomous 

4 Organic 

5 Beerli& Martin 

6 Personel factors 

که ممکان اسات بطاور مساتقیم یاا غیار        استتأثیرگاار 

مسااتقیم باشااد. نکتااه قاباال توهااه دیگاار در بااین عواماال  

در صنتت توریسم تاربه و داناش   شخصی این است که

از اطلاعات بدست آمده از منابع  تر مهمتواند  یمگاشته 

خارهی باشد، چون فرد تمایل دارد به محل وزنی بیشاتر  

از گاشته بدهد  چرا که در ایان هنگاام  زماان بازدیاد(     

تاربه گاشته بارای تصامیمات متیااری پرقادرت شاده      

عاات کمتار شاده    است در حالی که نیاز به دریافت اطلا

است. اگرچه دلیلای تاربای وهاود نادارد کاه باه طاور        

یر ساطو  تارباه گاشاته را بار تصاویر      تأثمستقیم میزان 

اسااتنباط شااده نشااان دهااد، امااا ایاان متغیاار بتااد از آنکااه 

هااا و  شاااخص خااوبی باارای سااناش نیازهااا، انگیاازش   

رضایت مندی گردشگران شد علاقاه زیاادی را در باین    

تاوان از آن در   یمتطوف نموده و به خود م پژوهشگران

بیرلی و مارتین، کرد  بخش بندی بازارها استفاده زیادی 

2331: 116.) 

دهناد   یما های تصمیم انتخا  مقصد نشان  اکثر مدل

کااه خصوصاایات فااردی همچااون هاانس، ساان، شااغل،  

 هااا تحصاایلات وطبقااه اهتماااعی، باار تصااورات از محاال

ردنااد هااا( موثرنااد. برخاای از مطالتااات سااتی ک  مکااان 

اسااتنباط شااده را بااا توهااه بااه      وههااههااا در  تفاااوت

خصوصیات اهتماعی همتیتی مترفای کنناد و همچاون    

دیگر مطالتات نتایج مختلفی را ارایه کردند. نویسندگان 

 1(، کااا نتون 6333  یکلاار متتااددی از هملااه مااک    

هاا   ( برخای تفااوت  6339  3و کراکوور 3(، استرن6333 

وط باه سان، هانس، ساطح     استنباط شده را مرب وهههدر 

 مباد  و کشاور   تأهلتحصیلات، حرفه، درآمد، وضتیت 

یر تاأث ( باه عادم   6331  63، در حالی که بالوگلواند دانسته

                                            
7 Calantone 

8 Stern 

9 Krakover 

10 Baloglu 
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ها از همله هنس، سطح تحصیل و درآماد   برخی تفاوت

بیرلای و ماارتین،   کناد    یمبر تصویر استنباط شده اشاره 

2331: 112.) 

و برند  وجهه استنباط شده از مقصد گردشگری

 مقصد گردشگری

(، در مطالته خود برای تشریح رابطاه  2339  اکینسی

میان وههه مقصد و برندسازی مقصد به ارایه یک مادل  

( نمااایش داده شااده اساات.  9پرداخاات کااه در شااکل   

اناام شاود   مؤثرمقصد باید در سه مرحله  مؤثربازاریابی 

تا ایاااد وههاه مطلاو  صاورت گیارد کاه عبارتناد از        

 مقصد، برند مقصد و شخصیت برند.وههه 

 

 

 
 

 وجهه مقصد گردشگری و برند مقصد گردشگری -3شکل 

 

 ،شاود  یما برای وههه مقصد ارایه  اصو ًتتریفی که 

هاایی کاه شاخص     یدهاعبارت است از ماموعه عقاید و 

مرباوط باه تصاویر ذهنای        کاه نسبت به یک مکان دارد

فرد از یک مکان بر اسااس اطلاعاات مشخصای باوده و     

گردد. تصاویری کاه شاخص     یمبه اثرات ههانی آن باز 

هااای متفاااوتی  از یااک مکااان توریسااتی دارد، کاااربری 

هاای کاودکی    داشته و ریشاه آن ممکان اسات باه ساال     

خواناادیم  یماازمااانی کااه تاااریر و هغرافیااای کشااور را 

بازگردد. اطلاعات بدست آمده از طریق دوستان، اقاوام  

های گروهی نیز به تصویرسازی نهایی ما کمک  یا رسانه

تواناد   یما د. به عالاوه تصاویر ماا از یاک مقصاد      کن یم

برگرفته از تاار  توریستی خودمان باشد. ایااد وههاه  

بنااابراین   ای چنااد بتاادی اساات نااوعی ارزیااابی و سااازه

تواناد باه عوامال مختلاف مارتبط       یمهای وههه  ویژگی

ای اسات   باشد. هرچند ایااد وههه مقصد، چیزی سالیقه 

توان  یمشود. پس  ینم بیان عموماًولی به صورت واضح 

گفت که این دو مورد به یکدیگر مرتبط بود، هرچند بر 

اسااااس تصاااویر ساااازی، باااا یکااادیگر متفااااوت اناااد. 

تصویرسازی مقصد بیشتر شناخت گرایانه بود و به دانش 

گاردد  مثال گاران     یما فردی شخص از یک مکان بااز  

بودن، مرموز و عایب، مستمری، سرد، توساته یافتاه( و   

ابی آن از شخصاای بااه شااخص دیگاار متفاااوت لاااا ارزیاا

هاا، ترکیاه    . برای مثاال از نظار بتضای از توریسات    است

هاای هیااانی    مکان اروپایی برای تفریح است کاه هنباه  

زیادی دارد، پس به یاد داشاته باشایم کاه در بسایاری از     

مااوارد ارزیااابی وههااه مقصااد شااامل در نظاار گاارفتن    

 وجهه مقصد،1

 ، برند مقصد2

 ، شخصيت برند3

 وجهه مقصد

 وجهه شخصي گردشگر

و اي نيازهاي پايه

 انگيزشي

وجهه شخصي 

 گردشگر
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در اینااا تاا    های هیاانی آن است و سوالی که وابستگی

حدودی به دیدگاه کلای نسابت باه یاک مکاان مرباوط       

شود، احساسی است. فرآیند شناساندن یک مکان در  یم

شااود کااه ارزیااابی تصویرسااازی  یمااواقااع زمااانی آغاااز 

مکان، دربرگیرنده وابستگی شدید عاطفی باشد. ایان دو  

هااای مشااترک بااوده در حااالی کااه  مفهااوم دارای زمینااه

نگر حس عاطفی تصویرساازی مکاان   شناساندن مکان بیا

 لزومااً ناامی دارد کاه    احتماا ً است. هر مقصد توریستی 

و  نیسات نامی شناخته شاده مثال  نیویاورک و پااریس(     

تنهاااا مقاصااااد شاااناخته شااااده رابطاااه عاااااطفی بااااا    

تاوان   یما بناابراین    کنناد  یما بازدیدکنندگانشان برقارار  

د گفت که شناخته شدن و برند بودن دومین مرحله ایااا 

 (.26 :2339، 6وههه یک مکان مورد نظر است  اکینسی

بازاریابی گردشگری به عنوان شناسایی و پیش بینای  

نیازهای گردشگران و فراهم کردن امکانات برای تاأمین  

نیازها و مطلاع سااختن آناان و ایاااد انگیازه بازدیاد در       

ین رضایت گردشاگران  تأماین امر موهب    کهآنهاست

انی خواهد شد. هدف گردشاگران  و تحقق اهداف سازم

یی ها هاذبهاز سفر به نقاط گوناگون ههان بهره مندی از 

باه عباارتی    گردشگری نهفته اسات.  است که در مقاصد

کاه افاراد را    ها در مقصد گردشگری اسات  وهود هاذبه

کناد. محصاول    یما به سافر باه مقاصاد مختلاف هاا       

کاه  گردشگری نه تنها با کا ها و محصو ت فیزیکی، بل

باه عباارت دیگار      یی داردهاا  تفاوتبا سایر خدمات نیز 

در مرحله نخست ایان محصاول در یاک دوره زماانی و     

شود و همین امار ارزیاابی    یمطی مراحل مختلف تاربه 

کنااد. در مرحلاام دوم ایاان   یماادشااوار و پیچیااده   آناارا

محصول برای گردشگران پر مخاطره است، زیرا عالاوه  

، زمااان از دساات رفتااه را هااای فرصاات باار داشااتن هزینااه

توان به دست آورد. در مرحلام ساوم بخشای از ایان      ینم

                                            
1 Ekinci 

محصول مبتنی بار امیاال شخصای گردشاگران از هملاه      

رهایی از فشارهای زندگی، کسب تارباه ناو، تفاریح و    

بنااابراین برنامااه ریاازی و توسااته     خوشااگارانی اساات 

هااا و  گردشااگری مسااتلزم شناسااایی ایاان نااوع انگیاازه   

ها و تقاضای گردشگران از  شناخت انگیزهتقاضاهاست، 

وظایف فتا ن عرصه بازاریابی گردشاگری اسات و در   

نهایت محصول گردشگری دارای قابلیت بهاره بارداری   

یتنی این محصو ت فقاط ماورد اساتفاده      دوگانه است

گیرد، بلکاه افاراد باومی     ینمگردشگران غیر بومی قرار 

این صنتت بهره نیز از بسیاری از محصو ت عرضه شده 

(. با توهه 16 :6933امین بدختی و نظری، شوند   یممند 

بااه ویژگیهااای خاااص محصااول گردشااگری، نقااش      

بازاریابی در این صنتت نسبت به دیگر صنایع از اهمیات  

ای برخوردار است و بکارگیری مؤثر عوامل آنیخته  ویژه

بازاریابی و ابزارهاای بازاریاابی گردشاگری بارای یاک      

ک منطقااه امااری ضااروری اساات، زیاارا بااا کشااور یااا یاا

توان به گردشگران بالقوه اطلاعاتی دربااره   یمبازاریابی 

تواند ارایه دهد، عرضه نمود  یمآنچه که منطقه مشخص 

را نسبت به بازدید از آن ترغیاب کارد   یمار و     ها آنو 

 (.63 :2333، 2هرگن

 

 روش پژوهش

ایاان پااژوهش از نااوع کاااربردی بااوده و بااه منظااور   

بار بهباود وههاه اساتنباط شاده از       ماؤثر ررسای عوامال   ب

مقصااد گردشااگری در عرصااه بااین المللاای اناااام شااده 

اساات. هامتااه آماااری پااژوهش شااامل کارشناسااان و    

صاحب نظران ایرانی فتال در حوزه گردشاگری باوده و   

بااه منظااور اناااام ایاان پااژوهش، پااس از همااع بناادی     

ساتفاده  های استخراج شده از مطالتات اولیاه باا ا   شاخص

ای محقق ساخته تهیه شده و باه   از نظر خبرگان پرسشنامه

                                            
2 Laimer&Juergen 
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منظااور اعتبارساانای و اطمینااان از دارا بااودن روایاای،    

نفار از خبرگاان و    63در اختیاار   پژوهشپرسشنامه اولیه 

نفر نمونه آزمایشای از اعضاای هامتاه آمااری قارار       93

ی یا گرفت و اطمینان حاصل شد که پرسشنامه دارای روا

را  پژوهشااگرهااای مااورد نظاار    ده و خصیصااه زم بااو

نفاره از   233ای  سناد. این پرسشنامه سپس در نموناه  می

بین اعضای هامته آماری که شامل همه صااحب نظاران   

و کارشناسان و افراد فتال در زمینه گردشگری در ایران 

 هستند توزیع شده است.

هااای اسااتخراج شااده از  مامااوع عواماال و شاااخص

شااخص   66توان در قالب  ته را میمطالتات صورت گرف

بناادی نمااود کااه عبارتنااد از فرهناا  و اعتقااادات  دسااته

، هاااا زیااار سااااخت، نقاااش ماااردم، بازاریاااابی، هامتاااه

میااراث فرهنگاای و ، هااای مقصااد گردشااگری  ویژگاای

حس تتلاق کارکناان باه    ، دولت و نظام سیاسی، تاریخی

، فرهناا  و شااتار برنااد ، شخصاایت و نااام برنااد ، برنااد

های روان شناختی گردشگران  که هار کادام از    ویژگی

شاوند کاه در هادول     به زیرشاخصهایی تقسیم مای  ها آن

 اشاره شده است. ها آنزیر به 
 

 

 های بررسی وجهه مقصد گردشگری مجموعه شاخص -1جدول 

 ردیف ها شاخص ها زیرشاخص

 (مقصد فرهن  مردم  -6-6

 اعتقادات جامعهفرهنگ و 

A1 

 مقصد(مردم  اعتقادات  -2-6

 و اعتقادات دینی مردم  مقصد( نوع دین، ماهب -9-6

 بازاریابی بین المللی-6-2
 بازاریابی

A2 

 وهود دفاتر بازاریابی ایرانی در کشورهای مقصد-2-2

 مقصد( نوع رفتار مردم -6-9
 نقش مردم

A3 

 گردشگرانتتاملات اقتصادی مردم با -2-9

 وسایل ایا  و ذها  و...( ها، هتل کیفیت امکانات -6-1

 ها یرساختز

A4 

های بین المللی و ملی با برند (سنتی  یمحلوهود کا ها ی  -1-2 

 9-1-وهود غااهای سنتی مطابق با سلایق گردشگران

های  بهداشتی در همه محل مسائلو توهه به  نظافت عمومی، پاکیزه بودن-1-1

 حضور گردشگران

 قیمت کا ها ی ملی و محلی-6-1

 مقصد گردشگری

A5 

 مقصد( نوع آ  و هوای محل -2-1

های دلخواه بدون  آزادی گردشگران در محل مقصد برای رفتن به مکان-9-1

 محدودیت

 مقصد( امنیت گردشگران در محل -1-1

 گردشگریرومانتیک بودن مقصد -1-1
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 های بررسی وجهه مقصد گردشگری مجموعه شاخص -1جدول ادامه 

 ردیف ها شاخص ها زیرشاخص

 قوانین دولت در ههت تقویت گردشگری-6-1

 حوزه دولت و نظام سیاسی

A6 

 ها قوانین در ههت تسهیل ورود و خروج گردشگران و رفاه آن-2-1

 صنتت گردشگریقوی در  های خصوصی وهود و تقویت شبکه-9-1

حوزه حس تعلق کارکنان  احساس تتلق کارکنان صنتت گردشگری به وظایف سازمانی خود-6-3

 به برند

A7 

 رضایت شغلی کارکنان صنتت گردشگری-2-3

 ،مالات ها، روزنامه ها، منابع اطلاعاتی به روزوبه هنگام مثل سایت-6-3

 حوزه شخصیت و نام برند ...بروشورهاو

A8 

 با نمادها ها مکانهای گردشگری و مترفی  مارک گااری روی مکان-2-3

 گردشگران هنسیت-6-63

 حوزه شخصیت و نام برند

A9 

 تحصیلات گردشگران-2-63

 سن گردشگران-9-63

 طبقه اهتماعی گردشگران-1-63

 کشور محل سکونت گردشگران-1-63

 شغل گردشگران-1-63

 سالیانه گردشگرانمیزان درآمد -1-63

 دین و ماهب و علایق دینی گردشگران-3-63

 گردشگران تأهل-3-63

 های گردشگران برای عزیمت به محل مقصد شخصیت و انگیزه-63-63

 6-66- (گردشگری ایااد، توسته، شتار و... برند 

 فرهنگ و شعار برند

A10 

 ها المللی کردن آنهای محلی و بین  ها و قومیت تاکید روی سنت-2-66

 تاکید روی زبان و ادبیات فارسی و فرهن  ایرانی-9-66

 های گردشگری استفاده از چشم اندازهای طبیتی در برند-1-66

 های گردشگری استفاده از چشم اندازهای ملی در برند-1-66

 های گردشگری تاریخی در برند استفاده از چشم اندازهای-1-66

 های گردشگری استفاده از چشم اندازهای دینی در برند-1-66

 ع(رضا   همشید یا حرم امام ها، نمادهای ملی و ماهبی مثل تخت وهود تمثال-6-1

 میراث فرهنگی و تاریخی

A11 

 مترفی میراث فرهنگی مادی کشور مثل بناها-2-1

 مترفی میراث فرهنگی متنوی کشور مثل آدا  و رسوم-9-1

 های گردشگری آن در سطح بین المللی مترفی تاریر ایران و محل-1-1

 های تاریخی ایران در سطح بین المللی مترفی مکان-1-1

 ها ها و تقویت آن موزه-1-1
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بناادی  اولویاات باارایای  باار همااین اساااس پرسشاانامه

و زیرشاخصااها تنظاایم گردیااد و در اختیااار  هااا شاااخص

خبرگان قرار گرفت تا با پاسر به آن اهمیت هر یاک از  

 عوامل در ارتقاء وههه گردشگری تتیین گردد.

 MCDMافاازار  پاسااخهای دریااافتی از طریااق ناارم 

Engine       مورد تحلیال و پاردازش قارار گرفات و نتاایج

 د.بندی زیر از طریق روش تاپسیس استخراج گردی رتبه

ها مشخص شده کاه میازان نارش تشاابه      با تحلیل داده

که باه ترتیاب مقصاد گردشاگری و      A11و  A5عوامل 

اسات کاه در    6میراث فرهنگای و تااریخی اسات برابار     

آل در بررسای   حقیقت این دو عامل به عنوان عوامل ایده

بنادی میازان    شاوند و مالاک رتباه    تاپسیس محسو  می

 امل است.تشابه سایر عوامل به این دو ع

هااای مقصااد  تااوان گفاات ویژگاای باادین ترتیااب ماای

گردشااگران و میااراث فرهنگاای و تاااریخی بااه عنااوان    

ین عواماال شناسااایی گردیااد و اولااین رتبااه در  تاار مهاام

روی وههااه گردشااگری را بااه خااود    تاثیرگااااری باار 

اختصاص داد. همچناین دولات و نظاام سیاسای در رتباه      

قارار گرفات.   دوم و پس از آن نقش مردم در رتبه ساوم  

عوامل بازاریابی نیز در رتبه چهارم و پس از آن فرهن  

اعتقااادات کااه بیشااتر متطااوف بااه فرهناا  مقصاااد       

گردشگری است در رتبه پانام قارار گرفات. همچناین     

هاااا باااه عناااوان رتباااه ششااام و پاااس از آن  یرساااخت ز

هااای روانشااناختی گردشااگران در رتبااه هفااتم    ویژگاای

برناد و حاس تتلاق     گیرد. شخصت و نام اهمیت قرار می

کارکنان به برند و فرهن  و شاتار برناد نیاز باه ترتیاب      

 های هشتم تا دهم را به خود اختصاص دادند. رتبه

 

 نتیجه گیری

رسایم کاه باه     یما بر اساس این پژوهش به این نتیاه 

منظاااور بهساااازی وههاااه اساااتنباط شاااده از مقاصاااد    

گردشگری، توهه به دو دسته عوامل از هانب عرضاه و  

هانب تقاضا  زم و ضروری است. ماموع ایان عوامال   

بنادی نماود کاه     شااخص دساته   66توان در قالاب   را می

در زمینه وههه مناسب گردشاگری   ها آنترتیب اولویت 

بر اساس تحلیل آماری اطلاعات به دست آماده در ایان   

، ی مقصاد گردشااگران هااا ویژگای پاژوهش عبارتنااد از:  

نقاش  ، دولت ونظاام سیاسای  ، میراث فرهنگی و تاریخی

 ،هاا  زیرسااخت ، فرهنا  و اعتقاادات  ، بازاریاابی ، ماردم 

شخصایت و ناام   ، های روان شناختی گردشگران یژگیو

 .فرهن  و شتار برندو  حس تتلق کارکنان به برند، برند

 

 هاپیشنهاد

نباط همانطور که از نتایج حاصل از این پژوهش اسات 

شود اولویت عوامل هاناب عرضاه باه نسابت هاناب       می

شود باه منظاور تقویات     یمتقاضا با تر است، لاا توصیه 

 های زیر صورت پایرد: عوامل هانب عرضه، فتالیت

تاادوین یااک برنامااه هااامع و اسااتاندارد بازاریااابی  -

 مبتنی بر هدف ایااد وههه

توهه هدی به مزیت رقاابتی و متماایز هار مقصاد      -

 گردشگری

یر تااأثهااای  مترفاای مقاصااد گردشااگری در رسااانه -

 گاار بازارهای هدف

هااای مناسااب رفاااهی باارای    تقویاات زیرساااخت  -

 گردشگران

 

 منابع 

(. 6931خسرویان، محمدرضاا.     ابراهیمی، علیرضا -6

عوامل مؤثر بر رشاد و توساته صانتت توریسام در     

هاای اولاین هماایش     استان مازندران، ماموعه مقاله

سااری نقااش صاانتت گردشااگری در توسااته     سرا

 .91-61: مازندران، انتشارات نشر دانش
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(. 6933  نظری، ماشااءا..   امین بیدختی، علی اکبر -2

نقااش بازاریااابی در توسااته صاانتت گردشااگری،    

 .13-13، 92انداز مدیریت،  چشم

(. وههااه اسااتنباط شااده  6931  رنابریااان، بهاارام.  -9

، مالاه  26ماره نسبت به یک مقصد گردشگری، ش

، 21پژوهشی علوم انسانی دانشگاه اصافهان،  -علمی

13-33. 

(. وههااه 6931  قنبااری، حساان.  رنابریااان، بهاارام -1

اسااتنباط شااده از مقصااد گردشااگری عاااملی باارای 

کساااب مزیااات رقاااابتی در صااانتت توریسااام و    

گردشااگری، ماموعااه مقااا ت سااومین کنفاارانس 

 تتی شریف، تهران.المللی مدیریت، دانشگاه صن بین

(. بررسای  6931  قنباری، حسان.    رنابریان، بهارام  -1

یر تاربه سفر بر وههه استنباط شاده از ایاران باه    تأث

عنوان یک مقصد گردشاگری در باین گردشاگران    

پژوهشاای علااوم انسااانی   -خااارهی، مالااه علماای  

 .61-6، 21دانشگاه اصفهان، 

(. بررساااااای 6933زندمقاااااادم، محمدرضااااااا.    -1

هااای دشاات کااویر بااه عنااوان  ئوپااارک  یناادتوانم

پایادار   توساته بزر  ایران مرکزی و نقاش آن در  

 .1، 1استان سمنان، فصلنامه هغرافیایی آمایش، 

(. گردشااگری  6933هولیااا.    شااارپلی، ریچااارد  -1

 روستایی، تهران: نشر منشی.
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