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‌چکيده

منابع  .قرار دارداستنباط آنها از تصویر ذهنی مقصد گردشگري  تأثیررفتار گردشگران تحت     
ابزار یک  اي توصیه غاتیتبل بنابراین ؛از مقصد استتصویر ذهنی  دهنده شکلاطلاعاتی از عوامل 

ها و رفتار گردشگران به شمار ی قدرتمند و یک منبع اطلاعاتی مهم و تأثیرگذار بر نگرشاتتبلیغ
اي گردشگران بر تصویر ذهنی آنها از مقصد و تبلیغات توصیه تأثیررود. هدف این پژوهش بررسی  می

از  1393ي پژوهش، کلیه گردشگران خارجی است که در زمستان قصد سفر است. جامعه آمار درنتیجه
، از هاآزمون فرضیهگردشگر به عمل آمد. براي  450از گیري در دسترس نمونه اند.اصفهان دیدن کرده

 LISERL افزار نرمها با استفاده از داده وتحلیل تجزیهروش مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شد. 

با ) اي بر تصویر ذهنی گردشگران از یک مقصدتوصیه دهد که تبلیغاتها نشان می. یافتهانجام شد
تصمیم گردشگران براي سفر به  درنتیجهو  (و کلی فرد منحصربهابعاد شناختی، عاطفی، روانشناختی، 

شده پیشنهادهاي کاربردي و پژوهشی براي تائید يهابا توجه به فرضیه درنهایتبوده است.  مؤثرایران 
 دیران و پژوهشگران ارائه شد.م
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‌ .‌مقدمه1

 عنوان بهاقتضایی معتقدند هر جا گردشگري درحال رشد است، افراد زیادي  پردازان نظریه     
جذب کارآفرینان  برايبه همین دلیل، مقاصد گردشگري  ؛شوند میکارکنان این بخش جذب 

از سوي  ؛(2009کنند )پیج و آتلویچ، در جامعه تلاش می وکار کسبایجاد  منظوربه غیربومی
بر انتخاب مقصد گردشگري توسط گردشگران  تأثیرگذاردیگر، تصویر ذهنی عاملی مهم و 

و اندیشمندان بازاریابی پژوهشگران اصطلاحی است که توسط  «تصویر ذهنی». است
. توسعه تصویر ذهنی کندایفا می سفر گیري تصمیمو نقش مهمی در فرآیندهاي  شده پذیرفته

)مارتین و دلبوسکه،  قرار داردعوامل  تأثیرآن تحت گیري شکلو است  چندبعديماهیتی 
در این راستا، گردشگران تصویر ذهنی خود از یک مقصد گردشگري را با قرارگرفتن  ؛(2007

یکی از تأثیرگذارترین و عنوان بهاي دهند. تبلیغات توصیهدرمعرض منابع اطلاعاتی شکل می
منابع اطلاعاتی درخصوص توسعه تصویر ذهنی از مقصد گردشگري مطرح است.  ترین برجسته

 رغم علیاما  ؛است شده مطالعهاي براي چندین دهه در حوزه بازاریابی قدرت تبلیغات توصیه
موجود در صنعت  هايپژوهشدشگري، اي در انتخاب مقصد گراهمیت تبلیغات توصیه

تبلیغات  تأثیربنابراین شناسایی ؛ (2008گردشگري بسیار محدود است )لیتوین و همکاران، 
این منبع اطلاعاتی  تأثیراي ، هیچ مطالعهحال بااین ؛اي بر تصویر ذهنی حائزاهمیت استتوصیه

(. محصولات 2007ان، را بر تصویر ذهنی گردشگران واکاوي نکرده است )گاورس و همکار
چون این محصولات را قبل از  دارند؛قطعیت بالایی صنعت گردشگري ناملموس بوده و عدم

درگیري ذهنی  عمدتاًبالایی دارند و  شده ادراکهمچنین ریسک  کرد؛توان ارزیابی مصرف نمی
یسک کمک قطعیت و ادراک از راي به کاهش عدمتبلیغات توصیه رو ازاین ؛دنطلببالایی را می

که از طریق تعامل با اطلاعاتی دهد، ها نشان میپژوهش(. 2012کند )برزینا و همکاران، می
شود، نتیجه تجربه شخصی آنها یا سایر گردشگران در مورد مقصد گردشگري حاصل می

به (. 2015ولازگوئز و همکاران، هاي گردشگري است )سازمان کارکناناز دریافتی اطلاعات 
 گیري تصمیمتر از سایر صنایع بر اي بیشیت صنعت گردشگري، تبلیغات توصیهماه علت

ارتباطات شخصی بین افرادي که هویت »عنوان  بااي مشتریان تأثیرگذار است. تبلیغات توصیه
. بر این اساس، اطلاعاتی شود میتعریف  «تجاري ندارند و به دنبال منافع شخصی خود نیستند

تواند بر ، میشود میاي و با اهداف غیرتجاري به گردشگران منتقل یهکه ازطریق تبلیغات توص
باشند. مطالعه حاضر  تأثیرگذارگردشگر از یک مقصد گردشگري  شده ادراکتصویر ذهنی 

نحوه تأثیرگذاري این منبع اطلاعاتی مهم بر  نهیدرزمپرکردن شکاف پژوهشی موجود  منظور به
 ست.گرفته ا انجامتصویر ذهنی گردشگران 
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‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پيشينه‌پژوهش2

‌توصيه ‌‌تبليغات خود درباره  موردنیازدهند برخی از اطلاعات گردشگران ترجیح میای.
گو در مورد واي، گفتمقصدهاي گردشگري را از سایر افراد دریافت کنند. تبلیغات توصیه

یا خدمت  کننده محصولمحصولات و خدمات میان افرادي است که مستقل از شرکت عرضه
طرفه باشد یک ها پیشنهادها و دوطرفه یا فقط توصیه صورت بهتواند گوها میو. این گفتهستند

اي در صنعت گردشگري، تشویق (. هدف از بازاریابی از طریق تبلیغات توصیه2007)آلایر، 
تري تا گردشگران بیش استکردن با دیگران در مورد مقصد گردشگري گردشگران به صحبت

(. اصولاً بازاریابی به شیوه تبلیغات 1392)نصرالهی وسطی و همکاران،  کنند سفرآن مقصد  به
در  آنچهدرصد افراد به  14تنها هاي بازاریابی است؛ زیرا روشاز سایر  مؤثرتراي توصیه
درصد افراد  90 کنند؛ همچنینشنوند، اعتماد میخوانند یا میبینند، میهاي بازرگانی می آگهی
 ؛کنند، اعتماد دارندانواده، دوستان یا همکاران خود که یک محصول یا خدمت را تأیید میبه خ

گیري را  اي تصمیمتبلیغات توصیه دانند که منافعی در این تأیید براي آنها وجود ندارد.چون می
 انجام حال درعینبهترین روش براي اجتناب از کارها و  ؛ زیراکندبراي گیرنده پیام تسهیل می

 ناگزیر(. در این روش فرد 2007این است که اجازه داد دیگران آن را انجام دهند )آلایر،  کار
 شخصاًنیست زمانی را صرف کند، به منابع اطلاعاتی پولی پرداخت کند و ریسک انجام آن را 

درباره  موردنیازگردشگران بعضی از اطلاعات  باوجود اینکه(. 2001متحمل شود )سیلورمن، 
هاي جمعی شامل تلویزیون، ماهواره، اینترنت و نظیر اینها د گردشگري را از رسانهیک مقص

خود را از منابع  یازموردناز اطلاعات  توجهی قابلدهند بخش اما ترجیح می ؛کنندآوري میجمع
 (.2014لیامرو، کنند )بستگان، دوستان، آشنایان و سایر گردشگران دریافت  ازجملهغیررسمی 

احتمال واکنش فرد به پیشنهاد یک دوست، همکار یا مشاور دهد، میشان ن هاپژوهش
)جورگ و  شود میبازرگانی است و اغلب منجر به خرید نهایی  آگهیتر از بیش اعتماد قابل

(. احتمال واکنش گردشگر نسبت به پیشنهاد یک دوست، همکار یا مشاور 2013همکاران، 
ها است و این تبلیغاتی در رسانه آگهیاو نسبت به یک تر از واکنش ، بسیار بیشاعتماد قابل

منجر گیري نهایی بلکه اغلب به تصمیم ؛اطلاعات نیست آوري جمعواکنش صرفاً منحصر به 
 خود دوستان، خانواده و آشنایان نظرهاي(. گردشگران به 2012)جلیلوند و همکاران،  شودمی

گیري است )سویینی و تعصب و جهت هرگونه خالصانه و فاقد نظرهاچون این  ؛کننداعتماد می
 (. 2012اران، همک

 
‌ ‌گردشگری. ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ها و دهیاز باورها، ا يامجموعه ذهنی ریتصوتصوير

ذهنی  ریآنجاکه تصواز  (.2003است )کاتلر،  موضوع یا پدیده کی دربارهفرد  هاي یک برداشت
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پدیده یا  منظور از گردشگر و فرد، است، در اینجا منظور از مدنظراز یک مقصد گردشگري 
 اي کهشده پذیرفتهي هاالگواز  یکی (.2007است )تاسی و گارتنر،  گردشگري مقصد موضوع،

استفاده  هاي گردشگرياز مقصد ياگسترده فیاز طیک مقصد  ي تبیین نحوه انتخاببرا
توسعه  .1: عمده استمفهوم شامل سه مرحله  نیا است. 1«مجموعه انتخاب»، مفهوم شود می

 توجه جالبچندان که  هاییمقصد کنار گذاشتن .2 ؛هاي گردشگرياز مقصد هیمجموعه اول کی
میان از  یینها مقصد انتخاب. 3و  از مقصدها تري کوچکگیري مجموعه نیستند و شکل
 اجرا قابل یزمان یانتخاب يها. مفهوم مجموعهنددر مرحله دوم در نظر گرفته شد مقصدهایی که

کنند، هاي بدیل را ارزیابی میهستند، گزینه دنبال اطلاعاتکنندگان بهمصرف هاست ک
از سطح  یو حاکبوده شده کادرا ریسکاز  يادرجهدربرگیرنده کنندگان مصرف هايدیخر
رفتار انتخاب  الگوهاي در یاصل اساس کی عنوان بهمفهوم  نیاذهنی است. درگیري  يبالا

 تیو موقع تیوضع بر گردشگري مقصد ذهنی از ریسه، تصو در مرحلهمطرح است.  گردشگر
حذف ی ابیارز ندیآفر ي درشتریب هاي گردشگريمقصد همچنان کهگذارد. یم تأثیرمقصد 

 يریگ میتصم هستند براي يقو ذهنی ریتصو ها که داراي یکآن دسته از مقصد تنها ،شوند می
ابعاد  ترین مهم(. در پیشینه بازاریابی 2001خواهند بود )لیتوین و لینگ،  مدنظرنهایی و انتخاب 

و بعد روانشناختی. بعد  فرد منحصربهاز بعد عاطفی، بعد شناختی، بعد  عبارت استتصویر ذهنی 
آن مقصد  شده ادراکهاي باورها و دانش گردشگر در مورد ویژگی یرندهدربرگشناختی 

به تسهیلات،  هایی همچون دسترسیگردشگري است که در این مطالعه شامل شاخص
(. بعد عاطفی یا 2009هاي دیدنی و احساس امنیت است )آلکانیز وهمکاران، ، مکانوهوا آب

دربرگیرنده احساسات گردشگر در مورد مقصد گردشگري است و در این مطالعه با  2ارزیابانه
. شود میبودن سنجیده  انگیز یجانهبودن و  بخش آرامشهایی همچون خوشایند بودن، شاخص

تر یک مقصد مثل جو یا دوستانه بودن تر و ناملموسهاي انتزاعیبعد روانشناختی شامل ویژگی
نوازي/ ها، مهمانهایی از قبیل کیفیت رستورانمقصد است و در این مطالعه با شاخص

دلیلی براي اینکه چرا  فرد منحصربه. بعد شود میارزیابی  یفیتباکو خدمات  بودن جودوستانه
-کند و با شاخصدهند ارائه میک مقصد گردشگري را به سایر مقصدها ترجیح میمسافران ی

)کو و  شود میبودن مقصد مشخص و جذاب هاي محلی، محیط طبیعیهایی همچون جاذبه
 (.  2011همکاران، 

 
ها بر ( نشان دادند که رضایت از خدمات الکترونیکی هتل2015ولازگوئز و همکاران )     

است. ژانگ و  مؤثراي مثبت در مورد آن بروز تبلیغات توصیه درنتیجهان و وفاداري مشتری

                                                 
1. Notion of Choice Sets 
2. Evaluative  
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پژوهش در حوزه وفاداري و تصویر ذهنی  66( به انجام یک فراتحلیل روي 2014همکاران )
تصویر ذهنی از مقصد بر وفاداري گردشگر  تأثیرکه نشان داد پژوهش پرداختند. نتایج این 

ن وفاداري در بین گردشگران متغیر است. تصویر ذهنی کلی از دار است که البته این میزاامعن
را بر وفاداري گردشگر داشت و بعد از آن، تصویر ذهنی عاطفی و تصویر  تأثیرترین مقصد بیش

را بر وفاداري داشتند. از بین سه نوع وفاداري  تأثیرترین ذهنی شناختی به ترتیب بیش
، تصویر ذهنی از (2ري رفتاري و وفاداري مرکب، وفادا1شامل وفاداري نگرشی) یموردبررس

را بر وفاداري مرکب داشت و پس از آن بیشترین تأثیرگذاري بر وفاداري  تأثیرمقصد بیشترین 
( دریافتند که تجربه مشتریان 2014نگرشی و وفاداري رفتاري بود. تریانفیلودو و سیومکوس )
اي در خصوص محصولات توصیهبر رفتاري پس از خرید آنها شامل رضایت و تبلیغات 

، ینآنلاجوي و( نشان دادند که در فرآیند جست2014کیما و همکاران ) است. مؤثرگردشگري 
 بوک فیسهایی از مقصد گردشگري در شبکه زنان در مقایسه با مردان بیشتر به دنبال عکس

ک آن بوجو در صفحه فیسوصحت شناخت گردشگر از مقصد در حین جست علاوه به ؛هستند
( نشان 2014لیامرو )بستگی دارد.  يفنّاورمقصد گردشگري به سطح تجربه آنها در استفاده از 

هاي اي الکترونیکی یک منبع اطلاعاتی مهم و تأثیرگذار بر قضاوتداد که تبلیغات توصیه
ی میان ارزش ( روابط عل2012ّنتایج مطالعه فرنز و والز )مثبت گردشگران در مورد مقصد است. 

یژه برند، درگیري ذهنی و قصد بازدید از مقصد را در قالب مدلی ساختاري بررسی کرده و و
بر تصویر ذهنی او از مقصد گردشگري تأثیرگذار  تنها نهنشان دادند که درگیري ذهنی گردشگر 

است بلکه، آگاهی از مقصد گردشگري، کیفیت مقصد و وفاداري به مقصد گردشگري را متأثر 
تصویر ذهنی از مقصد، آگاهی از مقصد، کیفیت مقصد و وفاداري به مقصد وه علا؛بهسازدمی

( به بررسی 2011دار بر قصد بازدید از یک مقصد معین دارد. چویی و همکاران )معنا تأثیر
انتخاب یک مقصد گردشگري  کننده یینتعیکی از عوامل  عنوان بهاهمیت تصویر ذهنی 

 نظر ازهایی بین گردشگران و غیرگردشگران اد که تفاوتپرداختند. نتایج این مطالعه نشان د
، رابطه بین تصویر ذهنی کلی از علاوه به ؛کره وجود داردکشور از  شده ادراکتصویر ذهنی 

در این  مورداستفادههاي رگرسیونی دار بود. تحلیلامقصد و وفاداري به یک مقصد از معن
کره هستند بیشتر کشور د مثبتی نسبت به پژوهش نشان داد که گردشگران روسی که داراي دی

کنند. عیسی و راملی یک مقصد گردشگري به سایر گردشگران توصیه می عنوان بهرا  آن
کنند که گردشگران قبل از سفر به یک مقصد، اطلاعاتی را از طریق تبلیغات ( بیان می2014)

( 2008لیتوین و همکاران ) گذارد.می تأثیرکنند که بر تصمیم سفر آنها اي دریافت میتوصیه
یک ابزار بالقوه اثربخش براي صنعت گردشگري بررسی به عنوان فردي آنلاین را تأثیرات میان

                                                 
1. Attitudinal Loyalty 
2. Composite Loyalty 
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کند، اي الکترونیکی ایجاد میهایی را که تبلیغات توصیهها و فرصت. آنها چالشکردند
راي دستیابی به جو بوبر موتورهاي جست روز روزبهشمردند. به اعتقاد آنها، گردشگران  بر

کنند و ساختار اطلاعات و قابلیت خصوص مقصد مسافرت اتکا بیشتري میاطلاعات در
توان با هزینه پایین و همچنین می ؛گذارددستیابی به آنها بر ادراک و دانش گردشگر تأثیر می

رائه اما مسائلی مثل ا؛ در مقیاسی وسیع اطلاعات را مبادله و بازار گردشگري را پویاتر کرد
و گمراهی عمدي گردشگران را نیز به همراه خواهد داشت. این پژوهشگران،  محتوا یبهاي  پیام

اعتقاد آنها، کردند. به اي الکترونیکی ارائههایی نیز براي مدیریت تبلیغات توصیهاستراتژي
ز این آوري کنند و ابازاریابان گردشگري باید بازخوردهاي ایجاد شده توسط گردشگران را جمع

افزایش رضایت گردشگران، از طریق بهبود خدمات و حل مشکلات گردشگري براي اطلاعات 
( با مطالعه روي دانشجویان یک دانشگاه آسیایی نشان 2006استفاده کنند. ینگ و چونگ )

سطح درگیري ذهنی  وسیله بهدادند که چگونه نگرش نسبت به یک محصول و نیت خرید آن 
پذیرد. آنها اي مثبت و منفی تأثیر مینفوذ اطلاعات تبلیغات توصیه فرد نسبت به محصول و

اي مثبت تبلیغات توصیه عمدتاًکه  کسانیبه این نتیجه رسیدند که  اي دومرحله اي مطالعهطی 
کردند، اي منفی دریافت میتبلیغات توصیه عمدتاًمقایسه با آنهایی که کردند در دریافت می

هاي . یکی از یافتهبیشتري داشتندبه محصول داشته و نیت خرید تري نسبت نگرش مطلوب
شوند، معنا که اطلاعاتی که در آخر پیام ارائه مییناهب ؛بود 1وجود تأثیر تأخرپژوهش مهم این 

اي ( اثر تبلیغات توصیه2012تأثیر بیشتري بر ارزیابی گیرنده خواهند داشت. جلیلوند و سمیعی )
تار سفر آنها را بررسی کردند. این پژوهشگران به این نتیجه رسیدند گردشگران خارجی بر رف

رفتار گردشگران در واکنش به تبلیغات  بینی پیشآجزن براي  شده یزير برنامهکه الگوي رفتار 
 تأثیراي اي میان آنها اثربخش است. این پژوهشگران نشان دادند که تبلیغات توصیهتوصیه

گردشگري و کنترل  3گردشگران، نگرش آنها نسبت به مقصد 2داري بر هنجارهاي ذهنیامعن
نتایج حاکی از آن بود که هنجارهاي ذهنی، کنترل رفتاري  علاوه به ؛دارد 4شده ادراکرفتاري 

بر قصد انتخاب یک مقصد گردشگري خاص  توجهی قابل تأثیرو نگرش گردشگران  شده ادراک
 تأثیراي علاوه بر ند که تبلیغات توصیهکنمی بندي جمع گونه ایندارد. این پژوهشگران 

و نگرش، داراي  شده ادراکغیرمستقیم از طریق متغیرهاي هنجارهاي ذهنی، کنترل رفتاري 
( 2012مستقیمی بر قصد انتخاب یک مقصد گردشگري خاص دارد. جلیلوند و همکاران ) تأثیر

در جوامع مجازي مثل اي الکترونیکی گردشگران به این نتیجه رسیدند که تبلیغات توصیه
تواند بر تصویر ذهنی از مقصد گردشگري، نگرش نسبت به مقصد گردشگري و می بوک فیس

                                                 
1. Recency effect 

2. Subjective norms  

3. Attitude towards destination  
4. Perceived control  
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تصویر ذهنی از مقصد  ؛ همچنینبر قصد سفر آنها به آن مقصد تأثیرگذار باشد درنتیجه
است. نتایج مطالعه  مؤثرگردشگري و نگرش نسبت به مقصد نیز بر قصد سفر گردشگران 

عنوان منبع اصلی اي به( نشان دادند که مشتریان به ارتباطات توصیه1391ابراهیمی ) جلیلوند و
 کنند. اطلاعات توجه می

 

 ها‌و‌الگوی‌مفهومیفرضيه.‌توسعه‌3

این  ترین مهمانتخاب مقصد گردشگري توسط گردشگر معلول عوامل مختلفی است که از      
منابع  تأثیرتحت شدت به. این تصویر پروراند میعوامل تصویري است که گردشگر در ذهن خود 

یکی  عنوان بهاي اطلاعاتی گردشگر قرار دارد. در این مطالعه روابطی که میان تبلیغات توصیه
شده از مقصد منابع اطلاعاتی گردشگران با متغیرهاي مربوط به تصویرذهنی ادراک ترین مهماز 

روانشناختی، تصویر ذهنی عاطفی و  شامل تصویر ذهنی شناختی، تصویر ذهنی)گردشگري 
. طور تجري مطالعه خواهد شدبهبرقرار شده است، براي اولین بار  (فرد منحصربهتصویر ذهنی 

اي، تصویر عاطفی، تصویر اي بین متغیرهاي تبلیغات توصیهتبلیغات توصیه تأثیرالگوي 
و نگرش  ، قصد سفرداز مقص، تصویر شناختی، تصویر روانشناختی، تصویر کلی فرد منحصربه

و الگوي پیشنهادي پژوهش به  ها فرضیه. بر این اساس کندمینسبت به مقصد ارتباط برقرار 
 : هستشرح زیر 

H1معنادار دارد. تأثیراي بر تصویر ذهنی عاطفی گردشگر از مقصد گردشگري : تبلیغات توصیه 
H2تـأثیر مقصـد گردشـگري   فـرد گردشـگر از   بـه اي بر تصویر ذهنی منحصر: تبلیغات توصیه 

 معنادار دارد.
H3معنـادار   تـأثیر اي بر تصویر ذهنی شناختی گردشگر از مقصـد گردشـگري   : تبلیغات توصیه
 دارد.
H4معنـادار   تأثیراي بر تصویر ذهنی روانشناختی گردشگر از مقصد گردشگري : تبلیغات توصیه
 دارد.
H5دارد. معنادار تأثیرگردشگري اي بر نگرش گردشگر نسبت به مقصد : تبلیغات توصیه 
H6   مثبـت و   تـأثیر : تصویر ذهنی عاطفی گردشگر بر تصویر ذهنی کلی از مقصـد گردشـگري

 معنادار دارد.
H7 ـ یذهن ـگردشگر بر تصـویر   فرد منحصربه: تصویر ذهنی   تـأثیر از مقصـد گردشـگري    یکل

 معنادار دارد.  
H8معنـادار   تـأثیر مقصـد گردشـگري    : تصویر ذهنی شناختی گردشگر بر تصویر ذهنی کلی از
 دارد.
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H9 معنـادار   تأثیر: تصویر ذهنی روانشناختی گردشگر بر تصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري
 دارد.
H10     تـأثیر : تصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري بر نگرش گردشـگر نسـبت بـه آن مقصـد 

 معنادار دارد. 
H11معنادار دارد. تأثیرر به آن مقصد : نگرش گردشگر نسبت به مقصد گردشگري بر قصد سف 
H12 معنادار دارد. تأثیر: تصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري بر قصد سفر به آن مقصد 
H13معنادار دارد. تأثیراي بر قصد گردشگر براي سفر به مقصد گردشگري : تبلیغات توصیه 

 

 
 . الگوي مفهومی پژوهش1شکل 

 

‌شناسی‌‌.‌روش4

است.  شدهکه به روش پیمایشی انجام اي است توسعه-نوع توصیفی حاضر از مطالعه     
 در بازه زمانی انجام پژوهش است که المللیگردشگران بینکلیه  شاملجامعه آماري پژوهش 

اند. در این پژوهش با توجه به اینکه از روش معادلات ساختاري براي کرده سفراصفهان  به
هاي موجود ، اندازه حجم نمونه دیگر از روابط و فرمولشود میها استفاده داده وتحلیل تجزیه

نمونه براي جامعه  384دست نخواهد آمد. با توجه به جدول کرجسی )مثل فرمول کوکران به
نامحدود( و مورگان و حداقل و حداکثر حجم نمونه حاصل از تعداد پارامترهاي موجود در 
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ر گرفته شد. در این پژوهش از روش در نظ نفر 450 متشکل از ايالگوي ساختاري، نمونه
هاي ین ترتیب که با مراجعه به جاذبهه اب ؛استفاده شده است 1گیري در دسترسنمونه

، ردندکدیدن می ها جاذبهگردشگري شهر اصفهان، از میان گردشگران خارجی که از این 
اي  پرسشنامهوهش پژهاي این . ابزار گردآوري دادهمدعمل آبه گیري نمونهداوطلبانه  صورت به

خواسته شد میزان  دهندگان پاسخ(. از 1استاندارد و برگرفته از مطالعات قبلی بود )جدول 
موافقت خود با استفاده از تبلیغات شفاهی و نیز تصمیم سفر خود را روي یک مقیاس پنج 

تعیین پایایی . براي کنندبندي )کاملاً موافق( رتبه 5)کاملاً مخالف( تا 1 اي لیکرت که از گزینه
بود که در  69/0بالاتر از  شده محاسبهپرسشنامه، از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد. ضرایب 

(. پرسشنامه نهایی شده 1)جدول  است بخشرضایتمقدار  انسانی این علوم هاي پژوهش
 لمح شب( در 8صبح تا  9) روز شبانهمدت دو ماه در ساعات مختلف بهو  رشدهیتکثتعداد  به

عمارت ، جهان نقشمیدان ، ستون چهلکاخ هاي گردشگري شهر اصفهان شامل  جاذبه
ي کلیسا، پل وسه یس، پل خواجو، بهشت هشتکاخ ، الهمسجد شیخ لطف، مسجد امام، قاپو یعال

براي  مورداستفاده. منابع شدنسبت به پرسش از گردشگران اقدام  منارجنبانو  آتشگاه، وانک
 دأییتبراي ارائه شده است.  1نامه و ضرایب آلفاي کرونباخ در جدول پرسش سؤالاتاستخراج 

خبره  استاد 4و  گردشگري خبره صنعت 4 آراء ،دلفی روش مطابق باپرسشنامه روایی محتوي 
مدلسازي  روش از هاآزمون فرضیهو پرسشنامه نهایی تدوین شد. براي تلفیق  دانشگاهی

 .استفاده شد LISERL افزار نرمها از داده لوتحلی تجزیهو براي  معادلات ساختاري

 

 . اجزاي پرسشنامه و ضرایب آلفاي کرونباخ1 جدول

‌آلفا منبع مقياس‌سؤالات سازه

 85/0 (2012جلیلوند و سمیعی ) اينقطهلیکرتی پنج سؤالهفت ‌ايتبلیغات توصیه
 83/0 (2009آلکانیز و همکاران ) اينقطهلیکرتی پنج سؤالچهار  تصویر ذهنی عاطفی

تصویر ذهنی 
‌فرد منحصربه

 78/0 (2011کو و همکاران ) اينقطهلیکرتی پنج سؤالسه 

 88/0 (2011کو و همکاران ) اينقطهلیکرتی پنج سؤالشش  تصویر ذهنی شناختی

تصویر ذهنی 
 روانشناختی

 92/0 (2009آلکانیز و همکاران ) اينقطهلیکرتی پنج سؤالشش 

 ازتصویر ذهنی کلی 
 مقصد

 84/0 (2007کاسترو و همکاران ) ايقطهلیکرتی پنج سؤالسه 

 79/0 (2012جلیلوند و همکاران ) اينقطهلیکرتی پنج سؤالسه  نگرش نسبت به مقصد

 75/0 (2012جلیلوند و همکاران ) اينقطهلیکرتی پنج سؤالسه ‌قصد سفر

                                                 
1. Convenience Sampling  
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‌ها‌يافتهو‌‌ها‌داده.‌تحليل‌5

زن  درصد 4/40مرد و درصد  6/59که از این تعداد،  دنفر بو 450تعداد کل پاسخگویان      
سال،  45تا  36بین درصد  3/29سال،  55تا  46بین درصد  88/32رده سنی،  ازنظربودند. 

 25کمتر از درصد  11/7سال و  35تا  25بین  درصد 77/11سال،  55بالاتر از درصد  8/18
از سایر کشورهایی درصد  77/23انگلستان،  از دهندگان پاسخدرصد  44/28. باشند میسال 

از درصد  33/3از استرالیا و شرق آسیا، درصد  55/7از آلمان، درصد  88/22اروپایی، 
گردشگران داراي درصد  66/38از سایر کشورها بودند. درصد  00/14و  آمریکا متحده الاتیا

و  لیسانس فوقدرک داراي مدرصد  77/21، دیپلم فوقداراي درصد  44/30مدرک لیسانس، 
درصد  22/14هدف سفر،  ازنظر. بودند تر پایینداراي مدرک ابتدایی و درصد  11/9و  بالاتر

براي گذراندن درصد  0/68براي ترانزیت به سایر کشورها، درصد  67/6تجارت،  قصد به
 حضور قصد بهدرصد  0/4براي دیدن دوستان، فامیل و آشنایان، درصد  0/4تعطیلات و تفریح، 

تجربه سفر  ازنظر. به ایران سفر کرده بودند براي تحصیلدرصد  11/3و  ورزشی مسابقاتدر 
بار،  دومینبراي درصد  77/19هرگز، درصد  11/29گردشگران یک بار، درصد  11/41نیز، 

 منظور بهبار به ایران سفر کرده بودند.  5بیش از درصد  77/3و  بار 5تا  3بین درصد  22/6
، 2پژوهش از مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شد. مطابق با جدول  ايههآزمون فرضی

دار هستند. امعن ،درصد 5بوده و در سطح  قبول قابلهاي برازش داراي مقادیر تمامی شاخص
( پیشنهاد 08/0که کمتر از سطح مطلوب )کمتر از  است 074/0نیز برابر با  RMSEAمقدار 

برازش کامل الگوي پیشنهادي  دهنده نشانساختاري  ، نتایج معادلاتدرواقعشده است. 
 .استپژوهش 

‌

 کلی برازش الگوي ساختاري پژوهش هاي شاخص. 2جدول 

‌شاخص‌مقدار‌برآوردشده‌قبول‌قابلمقدار‌

9/0≤ 91/0 Normed Fit Index (NFI) 

9/0≤ 93/0 Non-Normed Fit Index (NNFI) 

9/0≤ 90/0 Comparative Fit Index (CFI) 

9/0≤ 89/0 Incremental Fit Index (IFI) 

9/0≤ 92/0 Relative Fit Index (RFI) 

9/0≤ 94/0 Goodness of Fit Index (GFI) 

9/0≤ 93/0 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

5/0≥ 36/0 Root Mean Square Residual (RMR) 

08/0≥ 074/0 Root Mean Square Error of        Approximation 

(RMSEA) 
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قرار بگیرد، فرضیه رد  -96/1و  96/1در بازه  tآماره  اگر( 2009به اعتقاد هر و همکاران )     
در شکل  طور که همان. شودتأیید میفرضیه پژوهش  ،باشد یادشدهاین آماره خارج از بازه  اگرو 
 .  اند شدههش نشان داده داري بر روي مسیرهاي موجود میان پژوا، اعداد معنشود میملاحظه  2

 
 حاصل از تحلیل ساختاري داري امعن. الگوي اعداد 2شکل 

 

اي بر تصویر ذهنی شد. تبلیغات توصیه تائیدهاي پژوهش بر اساس نتایج، تمامی فرضیه     
(. 61/7و عدد معناداري  79/0معناداري داشت )اثر  تأثیرعاطفی گردشگر از مقصد گردشگري 

واحد افزایش در تصویر  79/0توان شاهد اي مید افزایش در تبلیغات توصیهبه ازاي یک واح
تبلیغات  تأثیر(. 6/0ذهنی عاطفی گردشگر بود که اثر نسبتاً زیادي است )اثري بیشتر از 

 76/0فرد گردشگر از مقصد گردشگري نیز معنادار بود )اثر بهاي بر تصویر ذهنی منحصرتوصیه
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 76/0توان شاهد اي میبه ازاي یک واحد افزایش در تبلیغات توصیه(. 43/6و عدد معناداري 
فرد گردشگر بود که اثر نسبتاً زیادي است )اثري بیشتر بهواحد افزایش در تصویر ذهنی منحصر

 تأثیراي بر تصویر ذهنی شناختی گردشگر از مقصد گردشگري (. تبلیغات توصیه6/0از  
دیگر به ازاي یک واحد افزایش  عبارتبه  ؛(87/7ناداري و عدد مع 85/0معناداري داشت )اثر 

واحد افزایش در تصویر ذهنی شناختی گردشگر بود  85/0توان شاهد اي میدر تبلیغات توصیه
اي نیز بر تصویر ذهنی (. تبلیغات توصیه6/0که اثر نسبتاً زیادي است )اثري بیشتر از 

(. 32/7و عدد معناداري  80/0ادار داشت )اثر معن تأثیرروانشناختی گردشگر از مقصد گردشگري 
 80/0توان شاهد اي میاین فرضیه نشان داد که به ازاي یک واحد افزایش در تبلیغات توصیه

(. 6/0واحد افزایش در تصویر ذهنی روانشناختی بود که اثر نسبتاً زیادي است )اثري بیشتر از 
 63/0معنادار داشت )اثر  تأثیرگردشگري اي بر نگرش گردشگر نسبت به مقصد تبلیغات توصیه

 63/0توان شاهد اي می(. به ازاي یک واحد افزایش در تبلیغات توصیه32/5و عدد معناداري 
(. تصویر 6/0واحد افزایش در نگرش گردشگر بود که اثر نسبتاً زیادي است )اثري بیشتر از 

مثبت و معنادار داشت  ثیرتأذهنی عاطفی گردشگر بر تصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري 
توان (. به ازاي یک واحد افزایش در تصویر ذهنی عاطفی می49/2و عدد معناداري  31/0)اثر 

واحد افزایش در تصویر ذهنی کلی گردشگر بود که اثر متوسطی است )اثري بین  31/0شاهد 
از مقصد گردشگري  یکل یذهنگردشگر بر تصویر  فرد منحصربه(. تصویر ذهنی 6/0تا  3/0

(. به ازاي یک واحد افزایش در تصویر 37/2و عدد معناداري  29/0معنادار داشت )اثر  تأثیر
بود که اثر  یکل یذهنواحد افزایش در تصویر  29/0توان شاهد می فرد منحصربهذهنی 

تصویر ذهنی شناختی گردشگر بر تصویر ذهنی کلی از  (.6/0تا  3/0متوسطی است )اثري بین 
(. به ازاي یک واحد 87/3و عدد معناداري  48/0معنادار داشت )اثر  تأثیرمقصد گردشگري 

واحد افزایش در تصویر ذهنی کلی  48/0توان شاهد افزایش در تصویر ذهنی شناختی می
(. تصویر ذهنی روانشناختی گردشگر 6/0تا  3/0گردشگر بود که اثر متوسطی است )اثري بین 

(. 32/3و عدد معناداري  45/0معنادار داشت )اثر  تأثیرز مقصد گردشگري بر تصویر ذهنی کلی ا
واحد افزایش در  45/0توان شاهد به ازاي یک واحد افزایش در تصویر ذهنی روانشناختی می

(. تصویر ذهنی 6/0تا  3/0تصویر ذهنی کلی گردشگر بود که اثر متوسطی است )اثري بین 
 72/0معنادار داشت )اثر  تأثیرشگر نسبت به آن مقصد کلی از مقصد گردشگري بر نگرش گرد

 72/0توان شاهد (. به ازاي یک واحد افزایش در تصویر ذهنی کلی می28/6و عدد معناداري 
واحد افزایش در نگرش گردشگر نسبت به مقصد بود که اثر نسبتاً زیادي است )اثري بیشتر از 

معنادار  تأثیرصد سفر به آن مقصد (. نگرش گردشگر نسبت به مقصد گردشگري بر ق6/0
(. به ازاي یک واحد افزایش در نگرش گردشگر 67/4و عدد معناداري  55/0داشت )اثر 
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واحد افزایش در قصد سفر گردشگر بود که اثر متوسطی است )اثري بین  55/0توان شاهد  می
معنادار  یرتأث(. تصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري بر قصد سفر به آن مقصد 6/0تا  3/0

(. به ازاي یک واحد افزایش در تصویر ذهنی کلی 15/3و عدد معناداري  42/0داشت )اثر 
واحد افزایش در قصد سفر گردشگر بود که اثر متوسطی است )اثري بین  42/0توان شاهد  می

معنادار  تأثیراي بر قصد گردشگر براي سفر به مقصد گردشگري (. تبلیغات توصیه6/0تا  3/0
اي (. به ازاي یک واحد افزایش در تبلیغات توصیه67/5و عدد معناداري  69/0)اثر  داشت

واحد افزایش در قصد سفر گردشگر بود که اثر نسبتاً زیادي است )اثري  69/0توان شاهد  می
 (. 6/0بیشتر از 

 
 الگوي پیشنهادي پژوهش هايیه. نتایج آزمون فرض3 جدول

‌فرضيه‌رديف
مقدار‌تخمين‌

‌رداستاندا

عدد‌معناداری‌

‌شده‌مشاهده

مقدار‌

‌بحرانی
‌نتيجه

1 
اي بر تصویر ذهنی تبلیغات توصیه تأثیر

 عاطفی
 تائید 96/1 61/7 79/0

2 
اي بر تصویر ذهنی تبلیغات توصیه تأثیر

 فردبهمنحصر
 تائید 96/1 43/6 76/0

3 
اي بر تصویر ذهنی تبلیغات توصیه تأثیر

 شناختی
 تائید 96/1 87/7 85/0

4 
اي بر تصویر ذهنی تبلیغات توصیه تأثیر

 روانشناختی
 تائید 96/1 33/7 80/0

 تائید 96/1 32/5 63/0 اي بر نگرشتبلیغات توصیه تأثیر 5

6 
تصویر ذهنی عاطفی بر تصویر ذهنی  تأثیر

 کلی
 تائید 96/1 49/2 31/0

7 
بر تصویر  فرد منحصربهتصویر ذهنی  تأثیر

 یکل یذهن
 تائید 96/1 37/2 29/0

8 
تصویر ذهنی شناختی بر تصویر ذهنی  تأثیر

 کلی
 تائید 96/1 87/3 48/0

9 
تصویر روانشناختی بر تصویر ذهنی  تأثیر

 کلی
 تائید 96/1 32/3 45/0

 تائید 96/1 28/6 72/0 تصویر ذهنی کلی بر نگرش تأثیر 10

 تائید 96/1 67/4 55/0 نگرش بر قصد سفر تأثیر 11

 تائید 96/1 15/3 42/0 نی کلی بر قصد سفرتصویر ذه تأثیر 12

 تائید 96/1 67/5 69/0 اي بر قصد سفرتبلیغات توصیه تأثیر 13
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 گيری‌و‌پيشنهادها‌يجهنت.‌6

اي بر تصویر ذهنی گردشگران از یک تبلیغات توصیه تأثیربررسی پژوهش حاضر هدف      
فرادي که از یک مقصد . ابودقصد سفر آنها به آن مقصد  درنتیجهمقصد گردشگري و 

تري را در اختیار سایر گردشگرانی که قصد سفر به کنند، اطلاعات دقیقمی بازدیدگردشگري 
تري از مقصد گیري تصویر ذهنی درستدهند که منجر به شکلآن مقصد را دارند قرار می

مقصد اي بر تصویر ذهنی عاطفی گردشگر از خواهد شد. نتایج نشان داد که تبلیغات توصیه
ن معنا که اطلاعات دریافتی از سوي ه آمعناداري دارد )موضوع فرضیه اول(. ب تأثیرگردشگري 

قرار  تأثیر تحتدر مورد مقصد گردشگري را تواند احساسات گردشگر دوستان و آشنایان می
دهد. در چنین شرایطی گردشگران بر اساس این اطلاعات، مقصد گردشگري را خوشایند، 

فرد بهاي بر تصویر ذهنی منحصر. تبلیغات توصیهپندارندمی انگیز هیجانبخش و آرامش
توان استنباط کرد که معنادارداشت )موضوع فرضیه دوم(. می تأثیرگردشگر از مقصد گردشگري 

ها و پیشنهادها اطرافیان گردشگر، منجر به ترجیح یک مقصد گردشگري نسبت به سایر توصیه
هاي محلی و محیط اطلاعاتی است که سایر افراد در مورد جاذبه هنتیجو این  شود میمقصدها 

اي بر تصویر تبلیغات توصیه تأثیر، علاوه به ؛دهندو غیره در اختیار گردشگر قرار می طبیعی
افزون بر این،  ؛ذهنی شناختی گردشگر از مقصد گردشگري معنادار بود )موضوع فرضیه سوم(

معناداري  تأثیرروانشناختی گردشگر از مقصد گردشگري اي بر تصویر ذهنی تبلیغات توصیه
 یبررسبار نخستیناست که این چهار فرضیه براي  ذکر شایانموضوع فرضیه چهارم(. داشت )

خود را  موردنیازاطلاعات  عمدتاًبا توجه به اینکه گردشگران  شود می. در این راستا پیشنهاد شد
ها خواست تا در تورهایی که توان از تورگردانمی ین؛ بنابراکننداز رهبران عقیده دریافت می

 علاوه به کنند؛اي برقرار کنند، رهبران عقیده را شناسایی کرده و با آنها روابط دوستانهبرگزار می
یا زمان  هدیه کنندکشور  یدست عیصناها باید به رهبران عقیده هدایایی از قبیل تورگردان

ایگان تمدید کنند تا هم اطلاعات بیشتري در رابطه با مقصد ر صورت بهحضور آنها را در کشور 
در اختیار آنها قرار داده شود و هم دلبستگی و تعلق عاطفی آنها نسبت به مقصد بیشتر شود. در 

اي مثبت در مورد مقصد گردشگري فراهم چنین شرایطی زمینه براي بروز تبلیغات توصیه
راهنما قرار داده شود  عنوان بهاي گردشگري افرادي هدر محل جاذبه شود می. پیشنهاد شود می

هاي آن مقصد را در اختیار گردشگران قرار دهند. این امر تا اطلاعات لازم در خصوص جاذبه
اي بر نگرش . تبلیغات توصیهکنندکه گردشگران اطلاعات مفیدي کسب  شود میموجب 

)موضوع فرضیه پنجم(. این معناداري داشت  تأثیرگردشگر نسبت به مقصد گردشگري نیز 
الف و ب( و دي و  2012همچون جلیلوند و سمیعی )پژوهشگرانی هاي یافته در راستاي یافته

هاي دریافتی از که پیشنهادها و توصیه نشان داده شده. در این مطالعات است( 2010سارما )
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قصد نگرش مثبت یا منفی نسبت به م گیري شکلتواند منجر به سوي سایر افراد می
 تأثیرگردشگري شود. تصویر ذهنی عاطفی گردشگر بر تصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري 

( 2011هاي کو و همکاران )موضوع فرضیه ششم(. مطابق با یافتهداشت )مثبت و معنادار 
گرفته در مورد یک مقصد که دربرگیرنده احساسات شکل 1تصویر ذهنی عاطفی یا ارزیابانه

گردشگر آن  درنهایتگذاري بر تصویر ذهنی کلی از آن مقصد است که است، قادر به تأثیر
گردشگر بر  فرد منحصربههمچنین تصویر ذهنی  ؛کندمقصد را مطلوب یا نامطلوب استنباط می

این یافته  معناداري داشت )موضوع فرضیه هفتم(. تأثیراز مقصد گردشگري  یکل یذهنتصویر 
 فرد منحصربه( مبنی بر تأثیرگذاري تصویر ذهنی 2011ن )در راستاي نتایج مطالعه کو و همکارا

چرا »دلیلی براي اینکه  فرد منحصربهاز مقصد گردشگري قرار دارد. بعد  یکل یذهنبر تصویر 
 درنهایتکند که ارائه می «؟دهندمسافران یک مقصد گردشگري را به سایر مقصدها ترجیح می

تصویر ذهنی  تأثیرباشد. از سوي دیگر،  مؤثرتواند بر ادراکات گردشگر در مورد مقصد می
شناختی گردشگر بر تصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري معنادار بود )موضوع فرضیه هشتم(. 

( مبنی بر تأثیرگذاري تصویر ذهنی شناختی بر 2011این یافته با نتایج مطالعه کو و همکاران )
که باورها و دانش  گفتن تواتصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري همخوان است. می

ادراکات کلی گردشگر  تواندمییک مقصد گردشگري  شده ادراکهاي گردشگر در مورد ویژگی
. تصویر ذهنی روانشناختی گردشگر نیز بر تصویر ذهنی کلی تأثیر قرار دهدرا تحتاز آن مقصد 

 نظر ازمعنادار داشت )موضوع فرضیه نهم(. هر چه گردشگران  تأثیراز مقصد گردشگري 
هاي از یک مقصد گردشگري داشته باشند و از ویژگی تري مطلوبروانشناختی، تصویر ذهنی 

، افراد محلی نوازي مهمانها یا ها و رستورانآن مثل کیفیت هتل تر ناملموسو  تر انتزاعی
تر گیرد نیز مطلوبادراکات بهتري داشته باشند، تصویر کلی که از مقصد در ذهن آنها جاي می

تصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري بر نگرش گردشگر نسبت به آن  ،علاوه به ؛واهد بودخ
هاي وومی و معناداري داشت )موضوع فرضیه دهم(. این یافته منطبق با یافته تأثیرمقصد 

( مبنی بر وجود ارتباط مثبت میان تصویر ذهنی کلی از مقصد با نگرش 2008سوچنگ )
معنی است که هر چه  به اینري است. این ارتباط مثبت گردشگر نسبت به مقصد گردشگ

تري از یک مقصد گردشگري وجود داشته باشد، آنگاه نگرش تصویر ذهنی کلی مثبت
آن مقصد را در سبد  درنتیجهتر خواهد بود و گردشگران نیز نسبت به مقصد گردشگري مثبت

گر نسبت به مقصد گردشگري نگرش گردش تأثیرهاي خود براي سفر قرار خواهند داد. انتخاب
سمیعی  ومعنادار بود )موضوع فرضیه یازدهم(. نتایج مطالعه جلیلوند  ،بر قصد سفر به آن مقصد

قصد  و گردشگريمقصد  نسبت به نگرش بین( نیز نشان دادند که ارتباط مثبتی الف 2012)

                                                 
1. Evaluative  
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ارزیابی ذهنی گردشگر  درنتیجهکه  هاي مثبتیباورها و هیجان گرید عبارت به ؛سفر وجود دارد
 کند؛تا گردشگر آن مقصد را براي سفر انتخاب  شود میسبب  احتمالاًیرد، گمیاز مقصد شکل 

داشت معنادار  تأثیرتصویر ذهنی کلی از مقصد گردشگري بر قصد سفر به آن مقصد  همچنین
( 2012الز )چون فرنز و وپژوهشگرانی موضوع فرضیه دوازدهم(. این یافته، از نتایج مطالعه )

کند. قصد سفر حمایت می وتصویر ذهنی کلی از مقصد  بینمبنی بر وجود ارتباط مثبت 
که تصویر ذهنی مطلوب و  کنندمیگردشگران به این دلیل یک مقصد گردشگري را انتخاب 

اي بر قصد گردشگر براي سفر به تبلیغات توصیه تأثیر درنهایت ؛خوشایندي از آن مقصد دارند
ب( نیز به  2012سمیعی ) وشگري معنادار بود )موضوع فرضیه سیزدهم(. جلیلوند مقصد گرد

هاي مجازي و نیز اي در محیطمشابهی دست یافتند و نشان دادند که تبلیغات توصیه هايیافته
چهره سنتی، منجر به انتقال اطلاعاتی خواهد شد که گیرنده اطلاعات آنها را بهدر شرایط چهره
بیشتري بر تصمیم نهایی او خواهد  تأثیر درنتیجهکند و تلقی می گیري جهت فاقد تعصب و

بهبود تصاویر ذهنی گردشگران ارائه براي توان راهکارهایی ، میها یافتهداشت. با توجه به این 
. مدیران مقصدهاي گردشگري کشور با ارائه تسهیلات سفر مناسب براي گردشگران کرد

و نیز  گردشگري تیفیباکآوردن خدمات ها و ارتقا آن، فراهمورانخارجی، نظارت بر کیفیت رست
به ایجاد  ا و نیز مقاصد گردشگري پرمراجعههایجاد فضایی دوستانه در محل جاذبه برايتلاش 

توانند ، مدیران میعلاوه به کنند؛یک تصویر ذهنی روانشناختی مطلوب از مقصد کمک 
تر سازند تا گردشگران آن مقصدها را نها نیز مطلوبفضاي روانی حاکم بر آ ازنظرمقصدها را 

هاي سنتی کشور در ، استفاده از موزیکمثال عنوان بهاستنباط نمایند.  نواز روحو  بخش آرامش
مدیران مقصدهاي  اگر علاوهبه ؛به ایجاد چنین فضایی کمک کند تواند یمها محل جاذبه

ها ها و رستورانگردشگري و نیز هتل هاي محصولات و خدماتگردشگري بتوانند بر قیمت
و نیز  کنندمقصدهاي گردشگري ارائه  ریسامنطقی را در مقایسه با  ییها متیقنظارت کنند و 

محیط امن و مطمئنی را براي آنها فراهم آورند، به ایجاد یک تصویر ذهنی شناختی مطلوب و 
اینترنت در سرتاسر  توسعهبا توجه به  همچنین ؛اثربخش از مقصد کمک بسزایی خواهند کرد

سایت هاي گردشگري و نیز سازمان گردشگري کشور در وبکه آژانس شود میدنیا، پیشنهاد 
گردشگران در مورد مقصدهاي گردشگري که از  يو پیشنهادها هاخود محلی را براي ارائه نظر

 عموماًان که این دسته از گردشگر هاياز نظردر نظر بگیرند. با استفاده  ،اندآن دیدن کرده
براي بهبود کیفیت خود استفاده  هاتواند از این نظررهبر عقیده هستند، مقصد گردشگري می

اي مانع از بروز تبلیغات توصیه تواند میو در جهت رفع مشکلات گام بردارد. این موضوع  کنند
بر و مفیدي توانند اطلاعات معتمنفی در مورد مقصد شود. افزون براین، سایر گردشگران نیز می

خود را در مورد مقصد با  هايسؤال، کنندهاي یک مقصد خاص کسب را در مورد ویژگی
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توان در . چنین فرآیندي را میکنندن نظر تبادلدیگران در میان بگذارند و با یکدیگر بحث و 
خود  ، گردشگران نظرهايتیسا وبنیز مشاهده کرد. در این  « Tripadvisor.com»سایت وب

گذارند. مدیران مقصدهاي مورد مقصدهاي گردشگري با سایر گردشگران به اشتراک میرا در 
و با کمترین هزینه، خود را به  کردههایی الگوبرداري سایتتوانند از چنین وبگردشگري می

ها در محتوي اطلاعاتی که تورگردان همچنین کنند؛گردشگران مناطق مختلف دنیا معرفی 
حائز اهمیت است. مقاصد مختلف با  ،دهندرهبران عقیده قرار می ویژه بهاختیار گردشگران و 

را از طریق  يا شده يبند طبقهباید اطلاعات  (فرهنگی، تاریخی، مذهبی) توجه به ماهیت مقصد
 توان نمیرهبران عقیده قرار دهند. با توجه به اینکه  ویژه بهها در اختیار گردشگران و تورگردان

 صورت بهکه چنین اطلاعاتی  شود میشفاهی منتقل کرد، پیشنهاد  صورت بهاین اطلاعات را 
و یا فلش مموري در  ها کاتالوگها، ديهاي مختلف در قالب سیو به زبان شده يبند طبقه

-براي تبلیغات توصیه ايزمینهاختیار گردشگران قرار داده شود. این اطلاعات موتور محرکه و 

 رد.  آواي رهبران عقیده فراهم می
ها به زبان انگلیسی پرسشنامهنیز مواجه بود. نخست،  هاییاین پژوهش با محدودیت     
و توانایی تکمیل پرسشنامه را  نبودهاین زبان آشنا  بابود ولی برخی از گردشگران  شده یطراح

با گردشگران و تکمیل اجازه صحبت پژوهشگر  به ها به دلایل سیاسینداشتند. تورگردان
در این پژوهش به پژوهشگران  شده کسب هايتجربهدادند. با توجه به  را نمی ها مهپرسشنا

هاي لازم را انجام دهند: اول، با توجه به رشد هاي زیر پژوهششود که در زمینهپیشنهاد می
تبلیغات  تأثیردر مورد  پژوهشیشود اجتماعی، پیشنهاد می هاي شبکهروزافزون اینترنت و 

و نیز بازاریابی  بوک فیسها یا نیکی گردشگران در جوامع مجازي مثل چت روماي الکتروتوصیه
اینترنتی مقاصد گردشگري بر تصویر ذهنی و قصد سفر گردشگران انجام شود. این مطالعه 

 ؛هاي سنتی متمرکز بودچهره افراد و نیز اطلاعات حاصل از رسانهبهبر ارتباطات چهره عمدتاً
تواند درک بهتري از یابی رفتار گردشگران در فضاي سایبري نیز میمشاهده و ارز بنابراین
دست دهد. دوم، تأثیرگذاري منابع اطلاعاتی بر تصویر ذهنی از مقصد گردشگري به سازوکار

هاي گیرنده اطلاعات هاي منابع اطلاعات و نیز ویژگیتوان ویژگیآتی می يها پژوهشبراي 
 .کرد یبررسرا  اي رسانهاي و منابع اتی شامل تبلیغات توصیهدر فرآیند تأثیرگذاري منابع اطلاع
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