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Extended Abstract 

Introduction 

Tourism is growing as one of the fastest-growing economic sectors. Today, tourism is an 

influential force in global change and a solution for economies in need because the world's 

largest industry in terms of employment is domestic production and the fastest industry in terms 

of economic growth. Based on marketing methods, potential tourists can be attracted to the 

desired destinations. Therefore, the development of strategic marketing plans can effectively 

help achieve the desired goals. The discussion of tourism and tourism marketing is generally 

related to creating a pleasant experience for the customer from the destination, and building this 

experience is the task of marketing in the field of tourism. Kish Island is one of the most 

important tourist destinations of Iran with numerous benefits such as a high level of security, 

social tranquility, civic discipline, natural and manufactured attractions, various tourism 

services, strategic location and proximity to international cities in the region, access to free 

global waterways, the possibility of foreign nationals entering without obtaining a visa, 

existence of an independent airline, and shipping lines with the possibility of carrying a car. 

Therefore, considering the appropriate facilities and context for tourism development in Kish, it 

is necessary to identify and study the indicators affecting marketing. Therefore, this study aims 

to present a model of tourist behavioral tendencies with emphasis on the marketing of Kish 

tourist destinations. In this research, indicators, variables, and characteristics of the study area 

have been considered so that this model can be used to improve the marketing status of the 

destination and affect the destination image of Kish tourists. The combination of four 

components (infrastructure, tourist satisfaction, tourist motivation, tourism marketing) in the 

form of a model tries to examine the indicators and their impact on the tourism development 

process in Kish. 

 

Methodology 

This study is part of applied-developmental and descriptive-survey researches in terms of 

purpose and method, respectively. The study's statistical population was selected from air and 

sea inbound and outbound passengers of Kish Island in the three months of December to 

February 2020-2021, which 384 people were obtained based on Cochran's formula due to the 

total population. The data collection tool was a questionnaire distributed among tourists in 
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person, and the partial least squares method was used to validate the model. Also, to assess the 

validity and reliability of the research model and respond to the hypotheses, confirmatory factor 

analysis has been used, and also, Smart PLS software has been exerted to model the structural 

equations. The AVE criterion and the CR criterion were used to calculate the convergent 

validity and the combined reliability coefficient. 

 

Results and discussion 

The results showed that the tourism infrastructure variable is an exogenous independent variable 

and the destination marketing variable has a positive effect on the destination image (before and 

after the visit). Also, the research findings confirmed the impact of tourists 'motivation and 

satisfaction on the image of the destination after the visit. Finally, the effect of the image of the 

tourism destination on the future behavioural tendencies of tourists was also confirmed. The 

standard path coefficient of the research variables and the value of the obtained t-statistic 

showed that all research hypotheses had been confirmed. Also, the cross-validity of redundancy 

and commonality in this research has been obtained positively for all research constructs. Also, 

the values of the variables are generally obtained in the range of 0.15 to 0.35 or greater than 

0.35. Therefore, the predictive power of research structures was moderate to strongly estimated. 

And the GOF index is 0.403, which shows that the model has a good fit. The results showed that 

the tourism infrastructure variable is an exogenous independent variable and the destination 

marketing variable has a positive effect on the destination image (before and after the visit). 

 

Conclusion 

The study's findings confirmed the effect of tourists 'motivation and satisfaction on the image of 

the destination after the visit. Finally, the impact of the image of the tourist destination on the 

future behavioral tendencies of tourists was also confirmed. Based on the results of confirming 

the hypotheses, it can be said that the importance of destination marketing components in 

tourism destinations and its positive effect on improving the image of tourist destinations, while 

using the improvement of tourism infrastructure to increase the satisfaction and motivation of 

tourists, it can clarify the importance of destination marketing for tourism authorities and 

policymakers and help in a better and deeper understanding of this concept and policy-making. 

Despite the importance of this concept in the development of the tourism industry and the 

formation of rich literature globally, this issue has not been considered as it should be in tourism 

studies in Iran and Kish Island, which is one of the most important tourism destinations in the 

country. And the study gap and the need to pay more attention to this issue are felt in the Iranian 

tourism literature and the country's tourism development document as an upstream document. 
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 ر تصویر مقصد گردشگریهای بازاریابی تأثیرگذار بمؤلفه

 مطالعه موردی: جزیره کیش

 
 ایران یش،ک جزیره اسلامی، زادآ دانشگاه کیش، المللی بین واحد بازرگانی، مدیریت گروه -اول  صفازاده زهرا

 اسلامی، تهران، ایران آزاد دانشگاه قدس، شهر واحد بازرگانی، مدیریت گروه - 1روستا علیرضا

 ایران خنج، اسلامی، آزاد دانشگاه خنج، واحد بازرگانی، مدیریت گروه -جمشیدی  داریوش

 
 03/05/1400تاریخ پذیرش:                                                 16/01/1400تاریخ دریافت:   

 
 چکیده

ای بـه طور فزاینـدهها و مدیران مقاصد گردشگری بـهوز، بازاریابشدت رقابتی و مشتری محور امردر بازارهای به
ردشـگری تواند صـنعت گعواملی که می . ازجملههستندو تصویر ذهنی آنان دنبال تأثیرگذاری بر رفتار گردشگران 

 نیـا یهـدف اصـلرو ازاین کارگیری ابزارها و پارامترهای مؤثر بازاریابی است.سعه و بهبـود بخـشد، بهکشور را تو
و ردشـگران گ تصـویر مقصـدجهت تأثیر بر  یمدل راهبرد یو طراح بازاریابی مقصد هایمؤلفه ییپژوهش شناسا

دار در تجهـ یفـیک یمحتوا لیوش تحلو با استفاده از ر ختهیاست. پژوهش از نوع آمتمایلات رفتاری آینده آنان 
هدفمنـد  یرگیستفاده از روش نمونـهبا ا یفیگرفته است. در بخش کانجام یدر بخش کمّ شیمایو پ یفیبخش ک
 زین یمّک. نمونه بخش ساختاریافته قرار گرفتند مهین قیکشور مورد مصاحبه عم یگردشگر رانینفر از مد 10تعداد 

شگران ورودی و خروجـی جزیـره گردنفر از  384تعداد  ،یگیری تصادفو روش نمونهبا استفاده از فرمول کوکران 
آزمـون فرضـیات  بـرای PLSافـزار و نرم یحـداقل مربعـات جزئـ کی. در این پژوهش از تکندیگرد نییتع کیش

ت کـه متغیـر زیرسـاخشده اسـت. نتـایج پـژوهش نشـان داد تحقیـق استفاده متغیرهـایتحقیـق و روابـ  بـین 
دید و پس از تصویر مقصد )پیش از بازمقـصد بـر  زا است و متغیر بازاریابیعنوان متغیر مستقل برونردشگری بهگ

ـصویر بــر تـ ن راانگیزه گردشـگران و رضـایت گردشـگراهای پژوهش اثر اثر مثبت دارد. همچنین، یافته بازدید(
ر تمـایلات بـگردشگری  تصویر مقصدایت اینکه تأثیر را نیز تائید کرد و درنه پس از بازدید و پس از بازدید مقصد

 .نیز مورد تائید قرار گرفت رفتاری آینده گردشگران
 

 بازاریابی، تصویر مقصد، رضایت گردشگری، جزیره کیش.واژگان کلیدی: 
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 مقدمه
نیرویـی  وانعنبـه ردشـگریگ امـروزه. اسـت رشـد حـال اقتصادی در هایبخش ترینسریع از یکی عنوانبه گردشگری
 صـنعت تـرینزیرا بزرگ شود،می تهشناخ مضیقه در اقتصادهای برای ه حلی را المللی وبین تحولات و تغییر در تأثیرگذار

: 1396سـام و همکـاران،اسـت )ح اقتصـادی رشد ازلحاظ صنعت ترینو پرسرعت داخلی تولید اشتغال، میزان ازلحاظ دنیا
 پدیده این. آیدمی به شمار نوین عصر هایجریان ترینموفق از یکی حالدرعین و پیچیده امری همواره (. گردشگری476
و  اقتصـادی اهمیـت در یچشـمگیر رشـد امـروزه و یافتهتوسـعه بیستم قرن در مشخصاً اما تعلق ندارد، ما عصر به فق 

 جهـان گردشـگری وسویسمت که مقاصدی ترینمهم از (. یکی62: 1397است )بهبودی و همکاران،  پیداکرده اجتماعی
 آن مقاصـد، این به مدتکوتاه رشد سفرهای است. شهری گردشگری مقاصد داده، قرار تحت تأثیر گذشته هایدهه در را
 داده نشـان دنیـا گردشـگری مقاصد بیشتر در را پدیده خود این و نموده تبدیل گردشگری مراکز تریناز اصلی یکی به را

دنبـال  بـه بایـد امقصـده گردشگری، صنعت در جهانی رقابت افزایش دلیل (. به58: 1392است )رنجبریان و خزائی پول،
 اسـتفاده انمی رابطه باید گردشگری برنامه ریزان موفق بازاریابی به دستیابی برای. باشند بازاریابی کارآمدتر هایاستراتژی

 مثبت ریتصوی انتقال برای ابزارها، این از بتوانند تا کرده بررسی را مقصد تصویر گیریشکل فرایند بازاریابی و ابزارهای از
نـد )اکبریـان رونیـزی و کن متقاعـد خـاص مقصدی به سفر برای را گردشگران و مؤثرتر استفاده صورتبه هدف، بازار به

. کـرد مـوردنظر مقاصـد جـذب را قوهبـال گردشـگران تـوانمی بازاریابی، هایروش واسطهبه (. درواقع،26: 1398رستگار،
 یعـینمایـد )مط کمـک موردنظر اهداف به یدندررس مؤثر نحوی به تواندمی بازاریابی های راهبردیبرنامه تدوین نابراینب

 مشـتری برای دلپذیر هتجرب خلق به کل طوربه گردشگری، و بازاریابی گردشگری (. بح 42: 1396لنگرودی و همکاران،
(. 64: 1396همکـاران، واست )حقیقـی  گردشگری حوزه در بازاریابی وظیفه تجربه، این و ساختن شودمی مربوط مقصد از

 هایبخشـد، مکانیسـم هبودب و داده توسعه را آن مختلف مناطق یا و کشور گردشگری صنعت تواندمی که عواملی ازجمله
 بـودن، وسنـاملم. اسـت برخـوردار ایویـژه از حساسیت بودن خدماتی علت به گردشگری است. بازاریابی بازاریابی مؤثر

 فرآینـد در کـه هسـتند ماتیخـد صـنعت ایـن هـایاز ویژگی بـودن تملکی غیر و ناپذیریتفکیک ناهمگونی، ناپایداری،
: 1399سـازد )حسـینی و شـجاعی،می ننمایا را بازاریابی مدل ترکیبی یک از گیریبهره لزوم بازاریابی، برای ریزیبرنامه
 شهروندی، انضباط و نظم ،اجتماعی آرامش امنیت، بالای سطح نظیر شماربی مزایای از برخورداری با کیش جزیره (.170

 المللـیبین شـهرهای هبـ نزدیکـی و اسـتراتژیک موقعیت گردشگری، متنوع خدمات ساخت،انسان و طبیعی هایجذابیت
 لمستق هواپیمایی شرکت بودن دارا روادید، اخذ بدون خارجی اتباع ورود امکان جهانی، آزاد هایآبراه به دسترسی منطقه،

رو ازایـن .باشدمی رانای اسلامی جمهوری گردشگری مقاصد ترینمهم از یکی خودرو؛ حمل امکان با کشتیرانی خطوط و
ر بازاریابی بهای تأثیرگذار با توجه به امکانات و بستر مناسب برای توسعه گردشگری در کیش، شناسایی و بررسی شاخص

مقصـد گردشـگری کـیش  بازاریابی بر تأکید با گردشگران رفتاری تمایلات مدل ارائه مطالعه این ضرورت دارد. لذا هدف
شده است تا بتوان از این مـدل های محدوده موردمطالعه در نظر گرفتهها و متغیرها، ویژگیاست. در این پژوهش شاخص

)زیرساخت،  چهار مؤلفه فاده کرد. ترکیبکیش است گردشگران برای بهبود وضعیت بازاریابی مقصد و تأثیر بر تصویر مقصد
هـا را در نآها و تأثیرگذاری رضایت گردشگران، انگیزه گردشگران، بازاریابی گردشگری( در قالب مدل سعی دارد شاخص

های بازاریـابی لفهفرایند توسعه گردشگری در کیش بررسی کند. در راستای هدف پژوهش مبنی بر شناسایی و بررسی مؤ
 ح کرد:های زیر را مطرفرضیه توانبر تصویر مقصد گردشگری، میتأثیرگذار 

 دارد. یگردشگران تأثیر مثبت و معنادار تیبر رضا یگردشگر فرضیه اول: زیرساخت
 دارد. یمقصد تأثیر مثبت و معنادار یابیبر بازار یگردشگر فرضیه دوم: زیرساخت
 دارد. یمثبت و معنادارگردشگران تأثیر  زهیبر انگ یگردشگر فرضیه سوم: زیرساخت

 .دارد یتأثیر مثبت و معنادار دیمقصد پس از بازد ریگردشگران بر تصو تیرضافرضیه چهارم: 
 .دارد یتأثیر مثبت و معنادار دیمقصد پس از بازد ریمقصد بر تصو یابیبازارفرضیه پنجم: 
 دارد. یرناداتأثیر مثبت و مع دیاز بازد شیمقصد پ ریمقصد بر تصو یابیبازارفرضیه ششم: 



 37                                               های بازاریابی تأثیرگذار بر تصویر مقصد گردشگری ...             صفازاده اول و همکاران/ مؤلفه

 دارد. یارتأثیر مثبت و معناد دیاز بازد شیمقصد پ ریگردشگران بر تصو زهیانگفرضیه هفتم: 
 دارد. یادارتأثیر مثبت و معن رانگردشگ ندهیآ یرفتارتمایلات بر  دیمقصد پس از بازد ریتصوفرضیه هشتم: 
 دارد. یادارتأثیر مثبت و معن شگراندگر ندهیآ یرفتارتمایلات بر  دیاز بازد شیمقصد پ ریتصوفرضیه نهم: 

 شـهری گردشـگری تـاریخی، ـ فرهنگی هایقابلیت ( در پژوهشی به بازاریابی1399آبادی و همکاران )روستایی حسین
 بازاریـابی و فرهنگـی هـایقابلیت بازاریـابی کـه داد نشـان تحقیـق هایاند. یافتـهگیلان پرداخته استان: موردی مطالعه
 زمینـه شـرای  گردشـگری صنعت به مربوط عوامل بیندراین که دارد قرار راهبردی شرای  دسته در یخیتار هایقابلیت
 پیامـدهای از گـیلان اقتصـادی و فرهنگـی توسـعه. کندمی ایفا را کنندهتعدیل نقش کشور محیطی شرای  و است حاکم

 ( در پژوهشی بـه ارائـه1399و همکاران ) شیرشمسی .باشدمی گیلان گردشگری تاریخی،-فرهنگی هایقابلیت بازاریابی
ایـن تحقیـق نشـان  اند. نتایجیزد پرداخته شهر موردی مطالعه گردشگری، صنعت در الکترونیکی بازاریابی کاربردی مدل
 و هاسمبل از استفاده و هاسایت بر هتلداران و هواپیمایی هایشرکت مستقیم نظارت عامل شش بودن معنادار دهد کهمی

 گوشـی بـه یـزد هایهتل نمودن مجهز و کامپیوتری هایبازی و کارتونی یا سینمایی هایفیلم در گردشگری ایهمکان
 میـز بـا هارسـتوران کـردن الکترونیکی شخصی، هایوبلاگ در گردشگری هایکلیپ و عکس تبلیغات هوشمند، موبایل
 مثبتی جهش توانمی عوامل بقیه تقویت با. شدن تأیید بهداشتی هایسرویس در انقلاب گیری، سفارش کیوسک یا لمسی
 عملکرد سنجش بر مؤثر عوامل ( در پژوهش خود به بررسی1399فتحیان و اوجی ) .کرد ایجاد یزد گردشگری صنعت در

 هـایقابلیت عامـل شـش کـه داد نشان تحقیق این اند. نتایجکشور پرداخته صنعت گردشگری در برخ  وابسته بازاریابی

 سنجش جهت مهمی عوامل برند، ایجاد و جذب هایقابلیت رقابتی، مزیت مالی، ایجاد عوامل ارتباطی، مندیتوان نمایش،

 بازاریـابی و نوسـتالژی ( بـه تـأثیر1398هستند. اشفاق و همکـاران ) کشور گردشگری در صنعت وابسته بازاریابی عملکرد
اصـفهان  شـهر گردشـگری هـایمکان از ایعـهمطال: تجربـی هـایارزش تبیـین طریـق از مشـتریان رضایت بر تجربی
 و نوسـتالژی متغیرهـای اگرچـه کـه داد نشـان و نمـود تائیـد را پـژوهش هایفرضیه کلیه آمدهدستبه اند. نتایجپرداخته
 و مثبـت تـأثیر گردشـگران رضـایت بـر تجربـی هـایارزش متغیر طریق از هم و مستقیم صورتبه هم تجربی بازاریابی
 امـا. اسـت بـوده مسـتقیم اثـر از بیشتر تجربی هایارزش طریق از گردشگران رضایت بر نوستالژی تأثیر ،دارند معناداری
 ( به طراحی1398نسیمی و همکاران ) .است داشته گردشگران رضایت بر بیشتری تأثیر مستقیم صورتبه تجربی بازاریابی
 آمیختـه بعـد 8 در را نهـایی مدل پژوهش اند. نتایجداختهذینفعان پر وفاداری بر تأکید با گردشگری بازاریابی آمیخته مدل

 تأیید مورد( فرآیند و افراد کیفیت، و وریبهره فیزیکی، شواهد مکان، ترویج، قیمت، محصول،) شامل گردشگری بازاریابی
 آمیخته ابعاد ینب همچنین و نگرشی وفاداری و گردشگری بازاریابی آمیخته ابعاد بین دهدمی نشان تحقیق نتایج. داد قرار

 وفـاداری بـین دارمعنی و مثبت رابطه ضمن در. دارد وجود دارمعنی و مثبت رابطه رفتاری وفاداری و گردشگری بازاریابی
 توسـعه در بازاریـابی ( در پژوهشی بـه نقـش1388و نظری ) بیدختی امین. دارد وجود ذینفعان رفتاری وفاداری و نگرشی
 داده ر قـرا موردتوجه سمنان استان صنعت گردشگری توسعه در را بازاریابی نقش مقاله یناند. اگردشگری پرداخته صنعت

 هایجاذبـه بـه توجـه زیر بنـائی، ساختارهای توسعه کلان کشوری، هایگذاریسیاست تعدیل عامل، پنج راستا این در و
 صـنعت توسـعه بـا رسـدمی نظـر بـه کـه هاجاذبـه توزیـع اسـاس بر تنظیم راهبردها و تبلیغاتی هایفعالیت گردشگری،
 این در که تأثیرگذار عوامل تمامی داد نشان نتایج .شد مطرح موضوع ابعاد عنوانبه مرتب  باشند سمنان استان گردشگری
( در پژوهشـی بـا 2020و همکـاران ) 1مؤثرانـد. ووسـنام سمنان استان گردشگری صنعت توسعه در اندشدهمطرح پژوهش
به ایـن نتیجـه  با ساکنان یعاطف یو همبستگ یو عاطف یمقصد شناخت ریتصو قیاز طر کنشیقصد م ریتصو نییتبعنوان 
بـر  یشـناخت ریگـذارد ب( تصـوتأثیر مثبـت می کنشیو  ی، عاطفیشناخت ریبر تصو یعاطف یالف( همبستگاند که رسیده
 ریدارد و سـرانجام، تـأثیر تصـو شـیکن ریبـر تصـو یتأثیر مثبت یاحساس ریگذارد؛ ج( تصوتأثیر مثبت می یاحساس ریتصو
 بیـرشـد را بـا ترک لهـای در حـاچارچوب هایافتـه نیـ. اسـتیتوجـه ناهمیت است و قابلبی کنشی ریبر تصو یشناخت

گردشـگران بـا  یعـاطف یکند که همبسـتگتأیید می یدهد و ازنظر تجربمقصد گسترش می ریو تصو یعاطف یهمبستگ

                                                           
1. Woosnam 
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 یابیـدر بازار یدیـجد نشیـب نیهـا اسـت، بنـابرارفتـار آن جیمقصد و نتـا ریاز تصو یهتوجبینی کننده قابلساکنان پیش
عنوان در پژوهشـی بـه (2020) و همکاران 1فرناندو کند.فراهم می یدار گردشگریتوسعه پا یریزی براو برنامه یگردشگر

، این مطالعه بـه بررسـی دهایها و بازدگیزه، انیدهد؟ نقش منابع اطلاعات رییخود را تغ ریتواند واقعاً تصومقصد می کی ایآ
 درك یک مقصد و اهمیت بازدید پیشین در تشکیل این درك، پرداخته است. ابتدا، فاکتورهایی که در تصـویر تأثیرگذارنـد

شده و ریزیشده است، سپس شکاف بین تصویر برنامهمنابع اطلاعاتی و انگیزه( با نقش میانجی اثر بازدید پیشین، تحلیل)
 دیـبازد تیـاهم نیو همچن ریها بر تصوو انگیزه یتأثیر منابع اطلاعات جی. نتاشده است.شده از مقصد، بررسیتصویر ادراك

عنوان مقصـد تصویر مقصد مالاگـا بـه رییدر تغ یتوجهدهد که مشکلات قابلگیری نشان میکند. نتیجهرا تأیید می یقبل
مقصـد  رینقش تصو( در پژوهشی به 2019) 2و روییز ردشگران وجود دارد. آلکوکردریایی نه برای افراد محلی، بلکه برای گ

 عـتیاز طب یراثـیمقصـد م کیـ یبـر رو قیـتحق نانـد. ایـی پرداختهراثـیمکـان م ک: یـمـورد ،گردشگران تیدر رضا
 تیر رضـابـ ریتصـو نیتأثیر ا نیمقصد و همچن ریگیری تصووتحلیل شکلشناسی متمرکز است و هدف آن تجزیهباستان

مقصـد توسـ  گردشـگر تصویر  شکل گرفتندر  یاز شناخت شیب یدهد که مؤلفه عاطفنشان می جیگردشگران است. نتا
 در مـورد مطالعـه: بـازنگری مجـدد قصد و مقصد تصویر ( در پژوهشی باهدف تأثیر2017) 3. آرتوگر و کنتینسوزمؤثر است
 تـأثیر اسـتانبول از بازدیـد بـرای عـرب گردشگران اهداف بر تیشناخ رسند که تصویرعرب به این نتیجه می گردشگران

 و اطلاعـاتی منـابع سفر، انگیزه ( به تأثیر2017) 4پایتون .نبود مؤثر بازنگری قصد ازلحاظ عاطفی تصویر هرچند گذارد،می
 با مقصد ویرتص نظری الگوی ایجاد تحقیق، مقاله این گردشگران پرداخته است. هدف مقصد تصویر بر گردشگری بحران
 رقـابتی موقعیـت توسعه باهدف حاضر پژوهش رو،ازاین. است گردشگران بحران درك و اطلاعات سفر، انگیزه از استفاده
 کـه کننـد ارزیابی را گردشگران بحران درك و اطلاعات گردش سفر، انگیزه باید مقصد بازاریابان بنابراین شود،می انجام
 سـفر، انگیزه تأثیر مدل این که دهدمی نشان شواهد. است مهم بسیار مقصدشان از نمسافرا تصویر پرورش برای امر این

 کـه است آن از حاکی هایافته این .کندمی مشخص را گردشگری هایبحران و اطلاعاتی منابع گردشگری، مقصد تصویر
 تأثیرگذاری به تمایل غیرمعمول،شرای   در و عادی شرای  در اطلاعاتی منابع بحران، تایلند، سفر انگیزه به نسبت نگرش

 .دارند تایلند مقصد تصویر بر
 

 مبانی نظری
: دارد جـامعی ابعاد کرده ( معرفی2005) ونهو که نظام گردشگری در این خصوص. است عناصری دارای گردشگری نظام
. مراکز اقـامتی و زیربنایی تأسیسات گردشگری، تسهیلات مؤسساتی، عناصر ونقل،تسهیلات حمل گردشگری، هایجاذبه

 گردشگران(، عناصـر )انگیزه گردشگری تقاضای عناصر بین تعامل از که کندمی تعریف چارچوبی را نظام گردشگری وی
اسـت  شدهتشکیل ها(و زیرساخت تسهیلات )خدمات، مقصد در گردشگری عرضه و بازاریابی( و سفر های)واسطه اتصالی

 بـین موجود رقابت به توجه با. است بازاریابی گردشگری، توسعه چارچوب اجزایاز  (. یکی66: 1397 )بهبودی و همکاران
 آغـاز 1945 سـال از روستایی گردشگری برای تقاضا سریع رشد. دارد زیادی بازاریابی اهمیت موضوع گردشگری، مقاصد

 بازدید انگیزه و ایجاد ناتامکا آوردن فراهم و گردشگران نیازهای بینیپیش و شناسایی گردشگری، بازاریابی از هدف. شد
شـد )امیـری و همکـاران،  خواهـد سـازمانی اهـداف و تحقق گردشگران رضایت تأمین موجب امر این که است هاآن در

 وکاری مطـرحکسـب هـر در ماندن زنده عوامل از یکی عنوانبه جهان، بازاریابی در رقابت افزایش با (. امروزه97: 1398

 بـین تعـاملات همـه بـه را بازاریـابی مفهـوم ،1972 سـال در بازاریـابی رشته در نظرصاحب نتریبرجسته 5شود. کاتلرمی
 فراینـد طریـق از انسان آنچه و نیازها ارضای منظوربه است فعالیتی بازاریابی وی، اعتقاد به. داد تعمیم عموم و هاسازمان
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 بحـ  بازاریـابی جهـانی، سطح در رقابت و گذشته سال چند در فعالیت گردشگری سابقهبی آورد. رشدمی دست به مبادله
 تأثیرگـذارتری بازاریـابی هایاسـتراتژی دنبـال بـه مقصـدهای گردشـگری و کرده مواجه جدیدی هایچالش با را مقصد
. دارد هـاییتفاوت نیـز خـدمات سـایر بلکـه بـا فیزیکـی، محصـولات و کالاهـا بـا تنهانـه گردشگری محصول .هستند

 ارزیابی امر همین و شودمی مختلف تجربه مراحل طی و زمانی دوره یک در محصول این مرحله نخست در دیگرعبارتبه
 داشـتن بـر عـلاوه اسـت، زیـرا پرمخـاطره گردشـگران برای محصول این دوم مرحله در .کندمی پیچیده و دشوار را آن

 امیـال بـر محصـول مبتنـی این از بخشی سوم مرحله در. آورد دست به توانرا نمی رفتهازدست زمان فرصت، هایهزینه
بنـابراین . اسـت گـذرانیخوش و تفـریح نـو، هایتجربـه کسـب فشارهای زنـدگی، از رهایی ازجمله گردشگران شخصی

 گردشگران تقاضای و هاانگیزه شناخت تقاضاهاست، ها ونوع انگیزه این شناسایی مستلزم گردشگری توسعه و ریزیبرنامه
 ایـن یعنـی. اسـت دوگانـه برداریبهره دارای قابلیت گردشگری محصول درنهایت و است گردشگری نوظایف بازاریابا از

 شدهعرضه محصولات از بسیاری نیز از بومی افراد بلکه گیرد،نمی قرار غیربومی گردشگران مورداستفاده فق  محصولات

 و شناسـایی عنوانبـه گردشـگری بازاریـابی(. 380: 1397لنگـرودی و همکـاران،  شوند )مطیعیمی مندبهره فعالیت این
 در بازدیـد انگیـزه ایجـاد و آنـان ساختن مطلع تأمین نیازها و برای امکانات کردن و فراهم گردشگران نیازهای بینیپیش
 بـه سـفر گردشگران از هدف شد خواهد سازمانی اهداف تحقق و گردشگران رضایت موجب تأمین امر این که. هاستآن
 در هاجاذبـه وجـود عبـارتی است. بـه نهفته مقاصد گردشگری در که است هاییجاذبه از مندیبهره جهان گوناگون نقاط

 (. بـازاریابی52: 1388کند )امین بیدختی و نظری،می جذب مختلف مقاصد به سفر به را که افراد است، گردشگری مقصد
 اسـت آتـی و فعلـی گردشـگران رضایت جلب و هانیاز بینیپیش شامل( اداری) مـدیریتی روند یک گردشگری صنعت در
 تـوس  مـبادله مدیریت. است داده قرار یکدیگر با رقـابت در را کنندگانعرضه و مسافرتی هایشرکت اساس کهطوریبه

 متقابـل رضـایت بـه بلندمـدت، روش یــک موفقیـت و شـودمی هـدایت دو هــر یـا و اجتماعی سود شخصی، مـنفعت
 اجــتماعی و محیطـی هایخواسـت بـرآوردن کـه گفـت تـوانمی عبـارتی، به. دارد بستگی کنندهمصرف و کنندهعرضه

 یکـدیگر هـایویژگی بـه نــسبت توانندنــمی دیـگر هاآن و او رضـایت جـلب که دارد اهمیت اندازه همان به گـردشگر
 خـاص مشخصـات و گردشـگران ضایتــقا ماهیت دلیل به گردشگری بازاریابی(. 50 :1380 لومسدون،) باشند تفاوتبی

 را آن و دارد را خـود خـاص هـایویژگی صـنعت ایـن در تقاضا و عرضه. است آمده وجود به کنندگانعرضه هایفعالیت
 تحـت شـدتبه گردشـگری صـنعت در کنندهمصرف رضایت(. Middleton,2009) کندمی متمایز صنایع سایر به نسبت
 خصوص در اطلاعات این انتقال. دارد قرار گردشگری مقصد تصویر و شخصیت و محصول ظاهر خدمات، ارائه شیوه تأثیر
 محصـول تجربـه و مندیبهره به نسبت هدف مشتریان کردن متقاعد برای مناسب ایشیوه به هدف، بازار به عناصر این

 و محصـول رای شـ سـاختن فـراهم اسـت، اهمیت واجد میزان همین به آنچه. است برخوردار بسیار اهمیت از شدهعرضه
 بـالقوه مشتریان به دستیابی برای ابزاری بازاریابی روازاین. است متقاضیان سوی از سفر تکرار منظوربه گردشگری مقصد
 و ضعیف حدی در توانمی را وظیفه این. رودمی شمار به گردشگری مدیریت وظایف از حیاتی بخشی عنوانبه و باشدمی

 بـرای گردشـگری بازاریـابی(. 68: 1386 زاهـدی، و رنجبریـان) رسـانید انجام به کامل و شایسته حدی در یا و نامناسب
 گردشـگری موفقیت در بازاریابی آمیخته عوامل تأثیر شناخت و هدف بازارهای تعیین ها،آن بندیتقسیم و بازارها شناخت
 کـه اسـت مفـاهیمی ازجمله و ردشگریگ بازاریابی در موردتوجه مباح  از یکی بازاریابی، آمیخته. است ضروری نیاز یک
 منطقـه، یـک گردشـگری صـنعت مطلـوب وضـعیت بـه رسـیدن بـرای ریزیبرنامه و موجود وضعیت تبیین در تواندمی

 بـر وانـگ، .دهد قرار گردشگری صنعت ریزان برنامه و محققان اختیار در را جدیدی هایدیدگاه و قرارگرفته مورداستفاده

 و هاسـازمان همـه که است جمعی تلاش یک مقصد بازاریابی" که دهدمی نشان و کندمی تأکید مشترك فعالیت اهمیت
 بـه دسـتیابی بـرای هم با هماهنگی با تا دارند نیاز دارند، قرار جغرافیایی ازنظر محدود منطقه یک در که مختلفی مشاغل

 را مقصـد بازاریـابی مؤثر طوربه که دارند نیاز مقاصد همچنین(. Wang,2008:151) "کنند همکاری مشترك هدف یک

 در. است هاآن محبوبیت و تصاویر بهبود برای ابزاری عنوانبه گردشگری مقصد ارتقاه منظوربه که اصطلاحی کنند، پیاده
 روی پـیش هـایچالش دهندهنشان این که شوندمی ترپیچیده خاصی هایجنبه توس  بازاریابی هایتلاش مقصد، سطح
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 کننـد می فعالیـت گردشـگری صـنعت کـل در کـه شـودمی مربـوط بـازار مختلـف ابعـاد بـه این. است مقصد بازاریابان
(Buhalis & Michopoulou,2011:145.) مـداوم و هماهنـگ هـایفعالیت از ایمجموعه گردشگری مقصد بازاریابی 

 جـایی .(Baker & Cameron,2008:79) شـودمی گردشگری برند سازی و ارتقاه مورد در گیریتصمیم شامل که است

 در درگیـر ذینفعـان از زیـادی تعـداد کنـد.می معرفـی "فردمنحصربه" و "متفاوت" را خود معمولاً گردشگری مقصد که
 توسـ  که شوندمی هدایت مقصد بازاریابی در تناقض و انسجام عدم سویبه بالقوه طوربه نیز گردشگری مقصد بازاریابی
 مثال،عنوانبـه کمـی، ازنظر مقصد بازاریابی ارزیابی درنتیجه،(. Baker & Cameron,2008:82) شودمی تولید هاتفاوت
 هایکتاب در مطالبی چنین وتحلیلتجزیه کهدرحالی .(Pratt & et al,2010:179) است دشوار گذاریسرمایه بازده ازنظر

 سـطح دو در مقصد بازاریابی دهد. ارائه گردشگری مقصد مورد در غنی بینش تواندمی کیفی ازنظر وب، صفحات و راهنما
 خـدماتی و محصولات ونقل،حمل هایآژانس و هاهتل مانند گردشگری مستقل اپراتورهای خرد، سطح در. شودمی انجام
 مقصـد عنوانبـه را کشورها رسمی، مقامات سایر و هادولت کلان، سطح در. کنندمی تبلیغ دهند،می ارائه صنعت در که را

 (.Koutoulas & Zouganeli,2007) کنندمی تبلیغ گردشگری

 

 محدوده موردمطالعه
فـارس و در یجشـرقی خل کیلومترمربع مساحت در شمال 457/90جزیره کیش مرکز بخش کیش از شهرستان بندرلنگه با 

یـه عـرض ثان 15دقیقـه و  33درجه و  26های جنوبی ایران بین کیلومتری کرانه 20له حدود شرقی در فاص -جهت غربی
؛ 1369)رحیمی فـرزان،  استشده النهار گرینویچ واقعثانیه طول شرقی نسبت به نصف 30دقیقه و  1درجه و  54شمالی و 

ت انداز خاصی به این جزیره بخشیده اسموقعیت جغرافیایی جزیره کیش و منظره طبیعی آن چشم(. 1377افشارسیستانی، 
هـای ای آن دارای توان بالقوه باارزشی برای فعالیترافیایی خود و وضع جزیرهواسطه موقعیت جغرو جزیره کیش بهو ازاین

ومتر کیلـ 7جنوبی  -ومتر و پهنای آن در جهت شمالیکیل 15شرقی  -جهانگردی است. طول جزیره کیش در جهت غربی
ر از سطح دریا ارتفاع تم 45و تقریباً بیضوی شکل است. بلندترین نقطه جزیره که در محل شرقی جزیره واقع است، حدود 

 (.1377)افشارسیستانی،  متر است 32دارد و ارتفاع متوس  جزیره کیش از سطح دریا حدود 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 . موقعیت محدوده موردمطالعه1شکل شماره 

 

 روش پژوهش
 از جامعـه آمـاری تحقیـق، .باشـدکـاربردی و ازنظـر روش، توصـیفی پیمایشـی می -ایاین پژوهش ازنظر هدف، توسعه

به علت نامحدود بودن جامعه از که  1399ماه آذر تا بهمن  3در  شیک رهیجز ییایو در ییهوا یو خروج یورود نیمسافر
 صـورتکـه به ها، پرسشـنامه بــوده اسـت. ابزار گردآوری دادهبه دست آمد، انتخاب شدندنفر  384تعداد فرمول کوکران 
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اسـتفاده گردیـد. جزئـی عتبار سنجی مـدل از روش حـداقل مربعـات و جهت ا توزیع گردید گردشگراندر میان حضوری 
ت لاسازی معــادهمچنین جهت سنجش روایی و پایایی مدل تحقیق و پاسخ به فرضیات از تحلیل عاملی تأییدی و مدل

ایی و ضریب پایــ AVE منظور محاسبه روایی همگرا، از معیارشده است. بهاستفاده PLS SMART افزارساختاری از نرم
باشد، بیانگر آن اسـت کـه متغیرهـا از روایـی همگــرای  5/0حداقل برابر با  AVE استفاده شد. اگر CR ترکیبی از معیار

 طوربـهخـود را  هایشـاخصمناسبی برخوردارند. به این معنی که یک متغیر پنهان قادر است بیش از نیمـی از واریـانس 
بـرای تمـامی متغیرهای  شدهدر این تحقیـق شـاخص میـانگین واریـانس استخراج توضیح دهد. با توجه به اینکه  متوس

و ضـریب آلفـای  شـود. ضــریب پایــایی ترکیبــیاست، لذا روایی همگرای متغیرهای مدل تأیید می 5/0 لایتحقیق با
ـا توجـه بـه اینکـه مقدار ضریب دهد، بنشان می( 1)گونه که جدول همان. سنجندگیری را میکرونباخ، پایایی ابزار اندازه

اســت، بنــابراین پایـایی  7/0و ضریب آلفای کرونباخ برای تمـامی متغیرهـای پـژوهش بیشـتر از ( CR) پایایی ترکیبی
 .باشندپذیرش میهای متغیرهای موجود در پرسشنامه در حد قابلسؤال

 
 یگردشگر مقصد ریتصو یهاسازه یدرون اعتبار. 1شماره  جدول

 آلفای کرونباخ (CRپایایی ترکیبی ) AVE های اصلیسازه

 795/0 802/0 610/0 انگیزه گردشگران

 789/0 853/0 544/0 رفتاری آینده گردشگرانتمایلات 

 761/0 858/0 676/0 بازاریابی مقصد

 906/0 930/0 728/0 تصویر مقصد پس از بازدید

 927/0 943/0 733/0 تصویر مقصد پیش از بازدید

 707/0 822/0 545/0 یت گردشگرانرضا

 947/0 953/0 565/0 گردشگری زیرساخت

 

 هابحث و یافته

را شـده بررسی( از گردشـگران %42نفـر ) 158( مـرد و %58نفر ) 220، های جمعیت شناختی گردشگرانویژگیبر اساس 
 35 نیبـ %46سال سن دارند.  35کمتر از  %24های جمعیت شناختی گردشگران، بر اساس ویژگی. دهندیم لیزنان تشک

 %18، هـای جمعیـت شـناختی گردشـگرانویژگیبـر اسـاس  سن دارنـد. شتریسال و ب 45 زین %30سال هستند و  45تا 
تحصـیلات  %4.8دارای تحصـیلات کارشناسـی ارشـد و  %24تحصیلات کارشناسـی و  %53کاردانی و کمتر، تحصیلات 

شـامل  %25انـد و از گردشـگران ورودی بـه جزیـره بوده %75شـده، بررسی گردشـگران دکتری و بالاتر دارنـد. از میـان
تـا  5بین  %26بار،  5کمتر از  %54آمده از گردشگران، عملهای بهاند. بر اساس بررسیگردشگران خروجی از جزیره بوده

شـد،  هانه گردشـگران مشـخصاند. بر اساس میزان درآمد مابار سابقه بازدید از جزیره را داشته 10بیش از  %18 بار و 10
 ونیـلیم 9 یبالاز گردشگران ا %53و  ونیلیم 9 تا 6بین  %13.5، ونیلیم 6تا  3بین  %25، ونیلیم 3کمتر از ها از آن 8%

 اند.تومان درآمد ماهانه داشته

 

 گیری(مدل بیرونی )اندازه

شده اسـت از اعتبـار کـافی ر نظر گرفتههایی که برای سنجش هر یک از عوامل اصلی ددهد گویهمدل بیرونی نشان می
وسیله بار عـاملی نشـان مشاهده( بهها )متغیرهای قابلها )متغیرهای پنهان( و گویهبرخوردار است. قدرت رابطه بین عامل

باشـد رابطـه ضـعیف در نظـر گرفتـه  3/0شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتـر از داده می
باشـد خیلـی مطلـوب اسـت. بـرای بررسـی  6/0تر از قبول است و اگر بزرگقابل 6/0تا  3/0ضریب مسیر بین  شود.می

جـک نـایف 2بـوت اسـتراپ( و یـا بـرش متقـاطع 1های خودگردان سـازی )شده از روشهای مشاهدهمعناداری همبستگی
                                                           
1. Bootstrap 

2. Jacknife 
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دهـد. در سـطح را بـه دسـت می tکه آمـاره شده است شود. در این مطالعه از روش خودگردان سازی استفادهاستفاده می
شـده معنـادار اسـت. های مشاهدهباشد همبسـتگی 96/1تر از بزرگ t-valueاگر مقدار آماره بوت استراپینگ  %5خطای 

 باشد.دهنده متغیرهای پرسشنامه پژوهش میجدول زیر نشان

  
 یگردشگر مقصد ریتصو یرونیب مدل جینتا. 2جدول شماره 

 آماره تی ضریب مسیر هاویهگ مقوله اصلی

 تصویر مقصد پیش از بازدید

 889/0 244/47 (Q01تبلیغات زیرساخت )

 935/0 931/84 (Q02های اجتماعی )ها و شبکهتأثیرگذاری رسانه

 835/0 909/29 (Q03دهان )بهتبلیغات دهان

 827/0 973/21 (Q04قیمت )

 846/0 525/33 (Q05انگیزه افراد )

 797/0 541/19 (Q06های فردی و دموگرافیک افراد )ویژگی

 تصویر مقصد پس از بازدید

 807/0 761/25 (Q07فرهنگ و نظم حاکم بر جزیره )

 863/0 371/29 (Q08نوع رفتار و معاشرت افراد بومی )

 888/0 256/32 (Q09های گردشگری )تجربه زیرساخت

 849/0 024/32 (Q10احساس و جو محی  )

 856/0 091/31 (Q11اسب قیمت و خدمات )تن

 گردشگری رساختیز

 783/0 992/24 (Q12میزان دسترسی به فناوری اطلاعات و ارتباطات )

 750/0 117/17 (Q13مند گردشگری )های نوین هوشکارگیری تکنولوژیبه

 718/0 861/14 (Q14ها و محتوای راهنمای گردشگری )کارگیری اپلیکیشنبه

 768/0 299/18 (Q15های ارتباطی )هوایی، دریایی و...( )زیرساخت ارتقاه

 768/0 621/14 (Q16اسب با بودجه )های مقصد متنافزایش جاذبه

 734/0 327/15 (Q17ها )ایجاد تنوع در جاذبه

 751/0 09/11 (Q18فرهنگ حاکم بر جزیره )

 762/0 457/14 (Q19برقراری نظم و پاکیزگی در مقصد )

 725/0 693/10 (Q20اتخاذ تدابیر ایمنی و سلامتی مناسب برای گردشگران )

 769/0 658/18 (Q21تأمین آسایش و آرامش گردشگران در مراکز اقامتی )

 769/0 999/14 (Q22های اقامتی )تقویت زیرساخت

 355/0 473/2 (Q23های اقامتی )سازی کیفیت و قیمت در زیرساختمتناسب

 821/0 267/23 (Q24کیفیت ارائه خدمات )افزایش 

 779/0 462/14 (Q25های گردشگران )ارائه خدمات بر اساس خواسته

 815/0 724/18 (Q26ایجاد تنوع در امکانات رفاهی مقصد گردشگری )

 838/0 478/26 (Q27ارتقاه کیفیت مراکز پذیرایی در مقصد )

 رضایت گردشگران

 865/0 376/34 (Q28ی )های گردشگرارتقا زیرساخت

 545/0 211/6 (Q29آرامش و راحتی گردشگر )

 860/0 726/38 (Q30رفتار افراد بومی و خدمات دهندگان )

 628/0 856/5 (Q31شده )تناسب قیمت و کیفیت ادراك

 بازاریابی مقصد

 606/0 813/4 (Q32های گردشگری )تنوع و کیفیت زیرساخت

 914/0 769/48 (Q33)شناسایی نیاز گردشگران 

 908/0 312/47 (Q34برانگیختن انگیزه و هیجانات در گردشگران )

 انگیزه گردشگران
 618/0 78/6 (Q35ها و تبلیغات )رسانه

 940/0 618/42 (Q36های گردشگری( ))زیرساخت مقصدبازاریابی تبلیغات و 

 تمایلات رفتاری آینده گردشگران

 798/0 398/18 (Q37ذاری در مقصد )گایجاد انگیزه جهت سرمایه

 841/0 877/27 (Q38گردشگر در تبلیغات مقصد گردشگری ) یریدرگ

 800/0 717/12 (Q39بازدید مجدد از مقصد )

 679/0 318/8 (Q40وفاداری گردشگر )

 



 43                                               های بازاریابی تأثیرگذار بر تصویر مقصد گردشگری ...             صفازاده اول و همکاران/ مؤلفه

 مدل درونی پژوهش 
ر علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی های پژوهش بر اساس یک ساختارابطه متغیرهای موردبررسی در هر یک از فرضیه

PLS افزار آزمون شده است. در این مدل که خروجی نرمSmart PLS  است خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی اسـتاندارد
 آمده است. 2برای سنجش معناداری رواب  نیز در شکل  1و مقدار بوت استراپینگ tشده است. آماره متغیرها ارائه

 
 (ی)آماره ت یمدل با روش حداقل مربعات جزئ یاعتبارسنج یوجخر. 2شکل شماره 

 

 
 (نگیاستراپ)بوت یبا روش حداقل مربعات جزئ رهایروابط متغ یمعنادار. 3شماره شکل 

 
                                                           
1. Bootstrapping 
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مقـدار  نیآمده است. همچندستبه 880/0گردشگران مقدار  تیبر رضا یگردشگر زیرساختاستاندارد تأثیر  ضریب مسیر
 تیبـر رضـا یرگردشـگ زیرسـاختتـوان ادعـا کـرد: می %95 نـانیبا اطم نیآمده است. بنابرادستبه 824/9 زین tآماره 

 دارد. یگردشگران تأثیر مثبت و معنادار
 مقدار آماره نیآمده است. همچندستبه 799/0مقصد مقدار  یابیبر بازار یگردشگر زیرساختاستاندارد تأثیر  ضریب مسیر

t یابیـبر بازار یگردشگر زیرساخت هیفرض نیتوان ادعا کرد: امی %95 نانیبا اطم نی. بنابراآمده استدستبه 723/8 زین 
 دارد. یمقصد تأثیر مثبت و معنادار

مقـدار  نیآمده است. همچنـدستبه 755/0گردشگران مقدار  زهیبر انگ یگردشگر زیرساختاستاندارد تأثیر  ضریب مسیر
بـر  یگردشـگر زیرسـاخت هیفرضـ نیتوان ادعا کرد: امی %95 نانیبا اطم نیابراآمده است. بندستبه 458/8 زین tآماره 
 دارد. یگردشگران تأثیر مثبت و معنادار زهیانگ

 نیآمده است. همچنـدستبه 466/0مقدار  دیمقصد پس از بازد ریگردشگران بر تصو تیاستاندارد تأثیر رضا ضریب مسیر
ن بـر گردشگرا تیرضا هیفرض نیتوان ادعا کرد: ایم %95 نانیبا اطم نی. بنابراآمده استدستبه 427/4 زین tمقدار آماره 

 .دارد یتأثیر مثبت و معنادار دیمقصد پس از بازد ریتصو
مقدار  نیآمده است. همچندستبه 284/0مقدار  دیمقصد پس از بازد ریمقصد بر تصو یابیاستاندارد تأثیر بازار ضریب مسیر

 ریمقصـد بـر تصـو یابیبازار هیفرض نیتوان ادعا کرد: امی %95 نانیبا اطم نیآمده است. بنابراستدبه 872/2 زین tآماره 
 .دارد یتأثیر مثبت و معنادار دیمقصد پس از بازد

 نیآمده اسـت. همچنـدسـتبه 502/0مقـدار  دیاز بازد شیمقصد پ ریمقصد بر تصو یابیاستاندارد تأثیر بازار ضریب مسیر
مقصـد بـر  یابیـبازار هیفرض نیتوان ادعا کرد: امی %95 نانیبا اطم نیآمده است. بنابرادستبه 2667/4 زین tمقدار آماره 

 دارد. یرتأثیر مثبت و معنادا دیاز بازد شیمقصد پ ریتصو
 نیآمده اسـت. همچنـدستبه 307/0مقدار  دیاز بازد شیمقصد پ ریگردشگران بر تصو زهیاستاندارد تأثیر انگ ضریب مسیر

مقصد  ریردشگران بر تصوگ زهیتوان ادعا کرد: انگمی %95 نانیا اطمب نیآمده است. بنابرادستبه 681/3 زین tقدار آماره م
 دارد. یارتأثیر مثبت و معناد دیاز بازد شیپ

آمده دسـتهب 547/0دار گردشگران مقـ ندهیآ یرفتار تمایلاتبر  دیمقصد پس از بازد ریاستاندارد تأثیر تصو ضریب مسیر
مقصد پـس  ریتوان ادعا کرد: تصومی %95 نانیبا اطم نیآمده است. بنابرادستبه 300/6 زین tمقدار آماره  نیاست. همچن

 دارد. یتأثیر مثبت و معنادار رانگردشگ ندهیآ یرفتارتمایلات بر  دیاز بازد
آمده دسـتبه 313/0دار گردشگران مقـ ندهیآ یرفتار تمایلاتبر  دیاز بازد شیمقصد پ ریاستاندارد تأثیر تصو ضریب مسیر
 شیمقصد پ ریتوان ادعا کرد: تصومی %95 نانیبا اطم نیآمده است. بنابرادستبه 291/3 زین tمقدار آماره  نیاست. همچن

 دارد. یتأثیر مثبت و معنادار شگرانگرد ندهیآ یرفتارتمایلات بر  دیاز بازد
 

 برازش مدل یابیارز
وسیله متغیرهای معیاری است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است که به ضریب تعیین

زا مقـدار آن های بـرونشود و در مورد سازهزای مدل ارائه میتنها برای متغیرهای درون 2Rشود. مقدار مستقل تبیین می
زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مـدل اسـت. چـین های درونمربوط به سازه 2Rبرابر صفر است. هرچه مقدار 

عنوان مقدار ملاك برای مقادیر ضعیف، متوس  و قوی بودن بـرازش بخـش را به 67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998)
بینی مـدل را قدرت پیش یا شاخص 1زریگ -استون اریمعوسیله معیار ضریب تعیین تعریف کرده است. ساختاری مدل به

-. بلایندفولدینگ یک تکنیک استفاده مجدد از نمونه است. این تکنیک امکان محاسبه شاخص اسـتونسازدیمشخص م
گیزر معیاری برای ارزیابی روایی متقاطع در مدل حداقل مجـذورات جزیـی -کند. شاخص استونرا فراهم می گیزر

بینی را تعیین مند بودن پیشرابطه کند و شاخصبینی را مشخص میقت پیشد ضریب تعییناست. شاخص 

                                                           
1. Stone-Geisser 
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کـه بـرازش بخـش  ییهامـدلبینی مورد تأیید است. گیزر مثبت باشد روایی پیش-کند. چنانچه مقدار شاخص استونمی
 نیزای مدل را داشـته باشـند. بـدوندر یهابه سازه مربوط یهابینی شاخصپیش تیقابل دیدارند، با یقبولقابل یساختار

 یهابـر شـاخص یقـدر کـافبه توانندیها مشده باشند، سازهتعریف یدرستبه هاسازه نیمدل، رواب  ب کیمعنا که اگر در 
بینـی مـدل و همکاران درباره شدت قدرت پیش 1درستی تأیید شوند. هنسلربه هاهیراه، فرض نیگذاشته و از ا تأثیر گریکدی

 نیـیتع یمتوسـ  و قـو ف،یبینـی ضـعرا به ترتیب قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0زا، سه مقدار درون یهارد سازهدر مو
 نیروابـ  بـ کـهکمتر از صفر شود، نشانگر آن است  ایزا صفر و سازه درون کی مورد در مقدار کهاند. درصورتینموده
از تکنیـک  PLSافـزار در نرم . برای محاسبه مقـدارنشده است نییتب یوبخزا بهمدل و آن سازه درون گرید یهاسازه

 شود:استفاده می 2بلایندفولدینگ
 آید:با استفاده از این تکنیک دو شاخص روایی به دست می

 ( Red-CV) 3روایی متقاطع افزونگی

 (Com-CV) 4روایی متقاطع اشتراکی
 

 یو اشتراک یطع افزونگمتقا ییروا ریمقاد. 3شماره  جدول

 روایی متقاطع افزونگی روایی متقاطع اشتراکی ضریب تشخیص های اصلیسازه

 221/0 257/0 570/0 انگیزه گردشگران

 155/0 191/0 514/0 رفتاری آینده گردشگران تمایلات

 287/0 323/0 639/0 بازاریابی مقصد

 339/0 375/0 543/0 تصویر مقصد پس از بازدید

 344/0 380/0 498/0 مقصد پیش از بازدیدتصویر 

 156/0 192/0 775/0 رضایت گردشگران

 176/0 212/0 - گردشگری رساختیز

 
 3جـدول  طور که در دهنده کیفیت مناسب مدل هستند. همانبرای روایی متقاطع افزونگی و اشتراکی، اعداد مثبت نشان

متغیرها عمومـاً در آمده است. همچنین مقادیر دستپژوهش مثبت بههای مشاهده است این مقادیر برای تمامی سازهقابل
 تـامتوس   صورتهای پژوهش بهسازهبینی قدرت پیشآمده است. بنابراین دستبه 35/0تر از یا بزرگ 35/0تا  15/0رنج 
اهـداف  تعیـین دار ضریبباشد. مقزای مدل پژوهش مطلوب میهای درونسازه ضریب تعیینشود. برآورد می یقو

ترین شاخص برازش مـدل در تکنیـک مهمقبولی است. شده است که مقدار قابلگزارش 514/0رفتاری آینده گردشگران 
کـه هـر دو بخـش مـدل  یبـرازش مـدل کلـ یبررسـ یبـرااین شاخص  است. GOFحداقل مجذورات جزئی شاخص 

میـانگین »و  «میانگین شاخص»ضرب ا استفاده از جذر حاصلاین شاخص بکند. ارزیابی میرا  یگیری و ساختاراندازه
 شود:محاسبه می« 5های افزونگیشاخص

 
و همکـاران  7شـود. وتـزلسمحاسـبه می 4رابطه ( ابداع گردید و طبق 2004) 6توس  تننهاوس و همکاران GOFشاخص 

مقـدار  انـد.معرفـی نموده Gof، متوسـ  و قـوی بـرای عنوان مقادیر ضعیفرا به 36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009)
 نیکویی برازش در این مطالعه برابر است. بنابراین مقدار نیکویی برازش در این مطالعه برابر است:

                                                           
1. Henseler  

2. Blindfolding 

3. Cross-validated Redundancy 

4. Cross-validated Communality 

5. Communalities 

6. Tenenhouse 

7. Tezless 



 1400تابستان ، 2، شمارۀ 8گردشگری شهری، دورۀ فصلنامه                                                                                             46

 590/0=  میانگین مقادیر شاخص ضریب تعیین
 276/0=  میانگین مقادیر شاخص افزونگی

  

 ل از برازش مطلوبی برخوردار است.آمده است بنابراین مددستبه 403/0برابر  GOFص شاخ
 

 گیرینتیجه
کارگیری ابزارهـا و پارامترهــای توانـد صـنعت گردشـگری کـشور را توسـعه و بهبـود بخـشد، بهازجمله عواملی کـه می
بازاریابی را فرایندی مـدیریتی  یابد، زیرا اگرای میـت ویژهدر ایـن میـان بازاریابی گردشگری اهمیـ. مـؤثر بازاریابی است

 هـایفعالیت، تهیه محصولات گردشـگری و جــذب گردشـگر نیازمنـد عملیـات و ریـزیبرنامه هـایفعالیتتمام  بدانیم
م کـردن بینـی نیازهـای گردشـگران و فـراهشناسـایی و پیشمتغیری برای عنوان بازاریابی گردشگری به. بازاریابی است

که این امر موجب تـأمین رضـایت گردشـگران و تحقـق  هاستو ایجاد انگیزه بازدید در آن امکانـات بـرای تأمین نیازها
اند. کردهاشـاره مقصـد بازاریابی اندازچشم در مقصد تصویر اساسی . بسیاری از محققان به نقشاهداف سازمانی خواهد شد

یت و تغییر تصویر مقصدها به دو دلیل است: اول اینکه از تصویر مقصد بـر رفتـار تأکید بازاریابی گردشگری برساخت، تقو
خرید و درنهایت انتخاب مقصد از طرف مشتریان بالقوه تأثیر بسزایی دارد. دوم اینکه تصویر ذهنی افـراد از مقصـد تـأثیر 

یر ذهنـی فـرد کـل تجربـه او را در توان گفت کـه تصـاودیگر میبیانمستقیمی بر رضایت افراد از سفر خواهد داشت. به
گیـرد و چـه عـواملی در گیرد و از منظر بازاریابی مقصد مهم است که بدانیم تصویر مقصد در چه فرایندی شکل میبرمی
گیری ادبیات غنی در جهـان، ایـن گیری آن مؤثرند. باوجود اهمیت این مفهوم در توسعه صنعت گردشگری و شکلشکل

گونـه کـه بایـد ترین مقاصد گردشگری کشـور اسـت، آنگری ایران و جزیره کیش که از مهمموضوع در مطالعات گردش
و ازپیش به این موضوع در ادبیات گردشـگری ایـران موردتوجه قرار نگرفته است و شکاف مطالعاتی و لزوم پرداخت بیش

های حاصـل یافتهژوهش حاضر شود. در پروشنی احساس میبه عنوان یک سند بالادستیسند توسعه گردشگری کشور به
کـه  دارد یگردشـگران تـأثیر مثبـت و معنـادار تیبر رضـا یگردشگر که زیرساخت های تحقیق نشان دادآزمون فرضیه
بـر  یگردشـگر مطابقت دارد. در فرضیه دوم زیرسـاخت 2011و همکاران در سال  2و ککه 2016در سال  1بامطالعه اولیویرا

مطابقـت دارد.  2017در سـال  3و هنیف 1395که بامطالعه زارعی و همکاران،  دارد یمعنادار مقصد تأثیر مثبت و یابیبازار
که با تئوری کششی و رانشی دانن  دارد یگردشگران تأثیر مثبت و معنادار زهیبر انگ یگردشگر در فرضیه سوم زیرساخت

بـا  شتریبانگیزه  یعوامل کششهار داشت ، مطابقت دارد. دانن اظ1392، و مطالعات قادری و مطهر در سال 1997در سال 
. در ایـن پـژوهش در فرضـیه چهـارم هاها و زیرساختخدمات، قیمت تیفیمثال کعنوانامکانات مقصد مرتب  هستند، به

که این با اکثر مطالعات ازجمله  دارد یتأثیر مثبت و معنادار دیمقصد پس از بازد ریگردشگران بر تصو تیرضاثابت شد که 
، عقـدائی و 1395، خضـرنژاد و همکـاران در سـال 2019در سـال  5، آلکـوکر و لـوئیز2015و همکاران در سـال  4ساموئل

مغـایرت دارد، زیـرا کـه  1399و بهاری و همکاران در سال  1396، حیدرزاده و همکاران در سال 1395همکاران در سال 
بر رضـایت، معتقـد بودنـد. لازم بـه ذکـر اسـت  عکس این رابطه یعنی تأثیر تصویر مقصد گردشگریاین پژوهشگران به

پیش و پس از بازدید نپرداخته و متغیر رضـایت را بـا متغیـر تصـویر برده به تفکیک تصویر بههای نامکدام از پژوهشهیچ
اند. در فرضیه پنجم و ششم نتیجه گرفته شد که بازاریابی مقصد بر متغیر تصویر مقصد گردشگری )پـیش و کلی سنجیده

مطابقـت دارد. در  2013در سـال  6که ایـن نتیجـه بامطالعـه آسـاکر و هـالاك دارد یتأثیر مثبت و معناداراز بازدید( پس 
کـه بـا  دارد یارتأثیر مثبـت و معنـاد دیاز بازد شیمقصد پ ریگردشگران بر تصو زهیانگفرضیه هفتم نتیجه گرفته شد که 

                                                           
1. Oliveira 

2. keke  

3. Haneef 

4. Samuell  

5. alcocer & Ruiz 

6. Assaker & Hallak 
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بـوده  رگذاریها بر انتخاب مقصد تأثانگیزهمطابقت دارد.  2017ر سال د 2پیتون و 2007و همکاران در سال  1مطالعات روییز
، همچنـین در مطالعـات شـده اسـتبررسی زین شدهادراك ریتصوبر  1999در مطالعات متعددی ازجمله بالاگلو در سال و 

هـا زهیانگ یدیکل در مورد نقش، 2004در سال  4و بیرلی و مارتین 2008در سال  3محققان دیگری ازجمله مارتین و بوسک
پیش و مقصد  ریتصوبح  شده است. در این پژوهش در فرضیه هشتم و نهم ثابت شد که کننده و رفتار مصرف ریبر تصو

د کـه ایـن نتیجـه بـا مطالعـات عشـاقی و دار یتأثیر مثبت و معنـادار رانگردشگ ندهیآ یرفتارتمایلات بر  دیپس از بازد
 مطابقـت دارد، اگرچـه 1395و شـیرخدایی و همکـاران در سـال  2016در سـال  5، پرت و چن2020افشاردوست در سال 

حـال، بااین ،گـذاردتـأثیر نمی یرفتار تمایلاتبر  ماًیمقصد مستق ریدهند که تصوگزارش می یاز محققان گردشگر یبرخ
مقصـد برداشـت  ریوتصـ رایـاسـت ز یرفتـار تمایلاتاز  یمهمبینی کننده مقصد پیش ریاند که تصواکثر محققان موافق
بر این اساس مبتنی بر نتایج حاصل از تائید  گذارد.تأثیر می زین یدهد که بر تجربه واقعرا نشان می یگردشگران از مقصد

ارتقـاه تصـویر  در مقاصد گردشگری و تـأثیر مثبـت آن بـر های بازاریابی مقصداهمیت مؤلفهتوان گفت که ها میفرضیه
های گردشگری جهت افزایش رضایت و انگیزه گردشگران، استفاده از بهبود زیرساخت ضـمنتواند ، میمقصد گردشگران

تر این مفهـوم و و در درك بهتر و عمیق گذاران گردشگری روشن سازداهمیت بازاریابی مقاصد را برای متولیان و سیاست
گیری ادبیـات غنـی در و شـکل گذاری آن یاری رساند. باوجود اهمیت این مفهوم در توسـعه صـنعت گردشـگریسیاست

گونـه ترین مقاصد گردشگری کشور اسـت، آنجهان، این موضوع در مطالعات گردشگری ایران و جزیره کیش که از مهم
ازپیش به این موضوع در ادبیـات گردشـگری که باید موردتوجه قرار نگرفته است و شکاف مطالعاتی و لزوم پرداخت بیش

 شود.روشنی احساس میبه عنوان یک سند بالادستیکشور بهو سند توسعه گردشگری ایران 
 

 تقدیر و تشکر
 بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله حامی مالی نداشته است.

 

 منابع
 رضـایت بـر تجربـی یبازاریـاب و نوسـتالژی ( تـأثیر1398مؤید، فرشـته ) حمید؛ منصوری سید حسینی، اشفاق، سپیده؛ خداداد )1

صـلنامه گردشـگری شـهری، اصـفهان، ف شهر گردشگری هایمکان از ایمطالعه: تجربی هایارزش تبیین طریق از مشتریان
 .15-32، صص.2 شماره ،6 دوره

 .هیرمند :فارس، تهرانجزیره کیش مروارید خلیج (1377ایرج ) ،افشارسیستانی )2
 گردشـگری توسعه در بازاریابی آمیخته هایفهمؤل بندیاولویت و ( تحلیل1398اکبریان رونیزی، سعید رضا و رستگار، ابراهیم ) )3

 .25-38، صص. 38 پیاپی شماره ،10 سال شهری، ریزیبرنامه و پژوهش شیراز، فصلنامه شهرکلان: شهری مورد
 و گردشگری بازاریابی بر مؤثر عوامل ( شناسایی1398امیری، فوژان؛ محبی، سراج الدین؛ رنجبر، محمدحسین؛ باقری، مهدی ) )4

 ،9 سـال ای،منطقـه ریزیبرنامـه هرمزگان، فصـلنامه استان: موردمطالعه روستایی اکوتوریسم و گردشگری مناسب مدل ارائه
 .95-104، صص. 5 پیاپی شماره

، 32 مدیریت، شماره اندازگردشگری، چشم صنعت توسعه در یابیبازار ( نقش1388اکبر و نظری، ماشاهالله )بیدختی، علی امین )5
 .49-68صص.

 عملکـرد رزیـابیا معیارهـای الگـوی ( طراحـی1397امید؛ رجوعی، مرتضی؛ زارعی، عظیم؛ شجاعی باغینی، گلنـار )بهبودی،  )6
 .61-82، صص.4 شماره ،7 سال توسعه، و گردشگری ایران، فصلنامه گردشگری صنعت در بازاریابی

 بازاریـابی آمیختـه هایمؤلفـه دیبنـاولویت و ارزیـابی (1396حسام، مهدی؛ چراغی، مهدی؛ اکبری، زینـب؛ رهبـان، سـمیه ) )7
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