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Extended Abstract 

Introduction 

In recent years, brand and reputation issues have been widely discussed nationally, regionally, 

in local communities, and destination marketing strategies. Reputation is a component of 

attractiveness and encompasses the overall image of the destination. Reputation plays a vital 

role in tourism development. It positively affects the image of the destination, perception of the 

value and loyalty of tourists to a destination, and ultimately their satisfaction. The reputation of 

a destination plays an essential role in attracting tourists. Besides, reputation is a critical aspect 

in evaluating destination characteristics based on visitors' affective evaluation and cognitive 

perception. Isfahan has long been known as a domestic and international tourism destination. 

The city hosts many local and international tourists with its many potentials, including 

numerous historical sites and climatic and natural diversity. Previous studies show that Isfahan 

has not been adequately introduced to tourism markets despite having many historical and 

cultural attractions and does not have a perfect destination image. Paying attention to the 

components of Isfahan's urban reputation and identifying them based on visitors' perceptions 

will help better understand the preferences and needs of tourists and what they want to 

experience. In this regard, this study's primary purpose is to investigate the factors affecting 

Isfahan's reputation and the affective and cognitive assessment of the city's reputation from the 

perspective of two groups of people who have traveled to Isfahan or have not traveled. The 

presented model in this study examines the relationship between cognitive perception and 

affective evaluation with destination reputation and the mediating role of destination image, 

residents' hospitality, and local people's attitude towards tourists, which researchers in previous 

studies have not considered. 

 
Methodology 

The indicators were collected based on previous studies and then approved by experts to design 

a questionnaire to measure dependent and independent variables. After assessing the 

questionnaire's validity by 15 tourism and marketing management professors, the designed 

questionnaire was distributed among 30 respondents. After reviewing and analyzing the 

answers, the wording of some questions was corrected, and then the final questionnaire was 

developed. 

Its validity was calculated based on Cronbach's alpha that was obtained 0.895, which indicates 
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the appropriate validity of the research questions. To test the designed model, questionnaires 

were distributed by random sampling among two groups of people who have traveled to Isfahan 

or not. The statistical sample of 384 people was selected based on the Cochran model. After 

distributing and discarding the distorted and incomplete questionnaires, 295 complete 

questionnaires were processed using SPSS software. 

 

Results and discussion 

This study's results helped enrich the theoretical literature in the field of reputation and 

management of tourism destinations. The presented model in this study examined the 

relationship between cognitive perception and affective evaluation with the destination's 

reputation and the mediating role of the destination image, the hospitality of residents, and local 

people's attitude towards tourists. Identifying these relationships is very important for marketers 

of tourism destinations so that they can continuously attract tourists. The destination's image, 

the hospitality of the residents, and the local people's attitude towards the tourists play a 

mediating role in shaping the destination's reputation. Therefore, even though tourists have a 

positive affective evaluation and cognitive perception; if the destination does not have a good 

image, its residents are not hospitable and do not have a good attitude towards tourists and these 

factors will probably not affect the reputation of the destination. The results showed that among 

the effective factors on Isfahan's reputation, the destination image affects its reputation more 

than other factors. There is no significant difference in the city's reputation between the attitude 

of people who visited Isfahan and people who have not been there before. This research showed 

that the reputation of the destination and the recommendation of friends and relatives are critical 

factors in introducing Isfahan to visitors, and media, exhibitions, and training have a minimal 

role in this regard. It can be said that paying attention to comfort, diversity of destination 

activities, security, proper infrastructure, good transportation, marketing, and promotion of 

cultural attractions strengthened the cognitive perception of visitors to the destination and 

positively enhanced its reputation, providing leisure facilities for tourists can be attractive and 

have a positive effect on their attitudes towards Isfahan. 

 

Conclusion 
Reputation is an essential factor in choosing Isfahan and encourages tourists to respect the 

destination and the residents. The destination's good reputation makes it more believable and 

reliable for tourists and affects the degree of loyalty, satisfaction, and promotion of visitors' 

image of the destination. This study shows that destination image, hospitality, and local 

community attitudes have a positive effect on reputation. The findings indicate that unique 

attractions and entertainment have the most significant effect on Isfahan's reputation. Pay more 

attention to innovation and creativity in providing products and services, gaining trust in the 

target market, and better management of attractions can promote the image of Isfahan. The 

results showed that people's cognitive perception of Isfahan's reputation was a factor in 

revisiting this city and directly affected people's perception of reputation. There was a high 

correlation between the cognitive perception and reputation of Isfahan.  

 

Keywords: Destination Reputation, Affective Evaluation, Cognitive Perception, Tourism, 
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 چکیده
های شـهرتِ شـهری و شهرت یک مقصد نقش مهمی در جذب گردشـگران داشـته و توجـه بـه مؤلفـه

شـگران ها بر اساس ادراك بازدیدکنندگان نیز اهمیت به سزایی در درك درست نیازهای گردشناسایی آن
طفی و رزیابی عـارگذار بر شهرت این شهر، بر مبنای افاکتورهای اث و بررسی وجهه شهرت اصفهاندارد. 

نـده اصـفهان بـه میان گردشگران بازدیدکن پرسشنامه 384از طریق توزیع  ادراك شناختی بازدیدکنندگان
و بـه  یپژوهش به لحاظ هـدف کـاربرد یناترس بررسی شد. گیری تصادفی از جامعه در دسروش نمونه

ت رگـذار بـر شـهرنشان داد که در میان فاکتورهای اثنتایج  .است یلیتحل-یفیلحاظ روش پژوهش توص
تفـاوت  ومقصد گردشگری اصفهان، فاکتور تصویر مقصد بیش از هر چیز بـر شـهرت آن اثرگـذار اسـت 

 شهرتدر خصوص اند چشمگیری میان نگرش افرادی که به اصفهان سفر کرده و افرادی که سفر نکرده
وامـل شنایان عآیه دوستان و توصن داد که شهرت و آوازه مقصد و رد. این پژوهش نشاوجود ندا این شهر

رنگـی را ها و آموزش نقش بسیار کمیشگاهنماها، اصلی آشنایی و شناخت افراد از اصفهان هستند و رسانه
در  تر اصـفهاناین مقصد دارند. در نتیجه تدوین محتوی مناسب و معرفی هرچه بیشـ توسعهدر معرفی و 

های استانداردی که قابلیت دیـده شـدن در فضـای مجـازی را دارنـد و سایتالب وبفضای مجازی در ق
روز لازم هبـهای مستند رادیو و تلویزیونی، تدوین اقلام چاپی با کیفیـت، متنـوع و همچنین تدوین برنامه
 ن قرار گیرند.اندرکاران گردشگری اصفهااست موردتوجه دست
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 هقدمم
، جوامـع محلـی و ایملـی، منطقـه سـطح ای درگسترده شکلبه  شهرتو  برندهای مرتب  با های اخیر، موضوعر سالد

شهر  3400 وکشور  بیش از دویستامروزه  .موردبح  قرارگرفته است بازاریابی مکان، هایاستراتژی همچنین در رابطه با
جهـانی از  گرفتار چالش رقابـت در بـازار ؛و منابع ارباز اندازه، نظر ازصرف هاآن همهتقریباً که  صلی در جهان وجود داردا

 .(Artigas et al,2015:150) هسـتند خـود المللیمدیریت شهرت داخلی و بین برخی مواردیا در و طریق بهبود، تطبیق 
و  (.Herington et al,2013:151ی از جذابیت مقصد است که دربرگیرنده تصویر کلـی از یـک مقصـد  )اشهرت مؤلفه

 هـایفعالیتو عملکـرد و  انداز کلـی یـک مقصـدو هماهنگی میـان چشـمو همسانی  بوده آنهای گذشته فعالیت نتیجه
کننده و ت که شـهرت در رفتـار مصـرفنشان داده اس تحقیقات (.Yoon et al,1993:226)دهد مینشان  گرفته راانجام
 اسـت اثرگـذار آنـان حمایـت  جلـبو  کنندهبه شکل مثبتی بر وفـاداری مصـرفداشته و ها نقش مهمی گیری آنتصمیم

(Ou et al,2006:222همچنین، می .)صـورت مثبتـی بـر گفت شهرت نقش مهمی در گردشگری بـازی کـرده، به توان
هـا درنهایت بر رضـایت آن (. وChristou,2007:57) داری گردشگران از یک مقصدوفا ادراك از ارزش و، تصویر مقصد

ای مهـم در ارزیـابی اهمیـت (. علاوه بر این، شهرت جنبهLoureiro & Kastenholz, 2011:582خواهد بود ) اثرگذار
ادراك شناختی ( و Crompton,1979:21) های گردشگری مقصد، بر مبنای ارزیابی عاطفینسبی هریک از این مشخصه

تصـویر )بـه معنـی دانـش عینـی و  ( معتقدنـد کـه سـه مؤلفـه2013) هرینگتـون و همکـارانباشـد. بازدیدکنندگان می
گیری حال، شـکلشهرت مقصد هستند. درعین هاینوازی و نگرش محلی ازجمله شاخصهای ذهنی(، مهمانداوریپیش

های افراد سفر کرده به یک مقصد نبوده و افرادی که هنـوز بـه یـک اساس ادراکات و برداشت تصویر یک مقصد تنها بر
)رنجبریـان هایی را بر اساس اطلاعات دریافتی در ذهن ایجاد نمایند توانند تصورات و برداشتاند نیز میمقصد سفر نکرده

شگران خارجی و داخلی به بررسی رابطه میان شهرت و ابعاد مختلف بازاریابی مقاصد گروهی از پژوه (.1393و همکاران، 
( اشاره نمود که با اسـتفاده 2019توان به پژوهش پِرلِس ریبز و همکاران )اند. ازجمله این مطالعات میگردشگری پرداخته

میـان شـهرت آنلایـن مقصـد و  های مجـازی رابطـههای کلان و با بررسی نظـرات گردشـگران در شـبکهاز روش داده
ها نشان داد که شهرت مقصد پذیری مقاصد گردشگری ساحلی در اسپانیا را موردبررسی قرار دادند. نتایج مطالعه آنرقابت

پـذیری اسـپانیا پذیری، نقش ناچیزی در ارتقـای رقابتگردشگری ساحلی اسپانیا در مقایسه با سایر عوامل مؤثر بر رقابت
ها از ها و سـازمانشرکت بزرگ آمریکایی به این نتیجه رسیدند که شـرکت 292( با بررسی 1990و شانلی ) فومبِران دارد.

رسانند. درواقع نشـان تجـاری ایـن های بالاتر به فروش میشهرت مثبت خود استفاده کرده و محصولات خود را باقیمت
لاوه بر ایـن دسترسـی بـه منـابع مـالی بـرای ایـن هاست. عکننده کیفیت در ذهن مشتریان آننوعی تداعیها بهشرکت
لوریلـو و  شـود.تر بوده و از طرفی شهرت مثبت مانع بزرگی بر سر راه ورود رقبای احتمـالی محسـوب میها آسانشرکت

( نیز نقش شهرت و رضایت را در وفاداری به واحدهای اقامتی در مناطق روستایی پرتغال موردمطالعه 2011کاستن هلتز )
 161واحد اقـامتی روسـتایی انتخـاب کـرده و سـپس  448واحد اقامتی را به شکل تصادفی از میان  55ها دادند. آن قرار

شب در یکی از این واحدها اقامت داشتند توزیع نمودند. سپس با اسـتفاده از کم یکپرسشنامه را در میان افرادی که دست
ای در وفـاداری مشـتریان دارد. بـه عبـارتی کننـدهنقـش تعیین روش معادلات ساختاری به این نتیجه رسیدند که شهرت

کننده وفاداری مشتریان واحدهای اقامتی روستایی در پرتغال اسـت. عـلاوه بـر ترین عامل تعیینشهرت واحد اقامتی مهم
از  یکلـ ریتصـو بهبـوداین شهرت به شکل غیرمستقیم و از طریق رضایت نیز بر وفاداری تأثیرگذار است. بر این اسـاس 

سو  دهد.می شیافزا ندهیدر آ دیگران رابه این اقامتگاه  هیبازگشت و توص یرا برا یفرد قصد و کی در ذهن یواحد اقامت
( نیز در پژوهشی با عنوان اثرات شهرت مقصد بر وابستگی بـه مکـان و رفتـار گردشـگران چینـی بـه 2018و همکاران )

ها برای یافتن مقاصد جـایگزین مکان، رضایت گردشگران و جستجوی آنبررسی رابطه میان شهرت مقصد، وابستگی به 
 یبر وابستگ یمثبت شکلشهرت مقصد به داد نشان شده آوریپرسشنامه جمع 541پرداختند. نتایج تحلیل عاملی حاصل از 

مقصـد  افتنیـ یبرا هاآن یبر جستجو نیز گردشگران تیضارو  گذاردگردشگر تأثیر می تیمکان و رضا تیبه مکان، هو
( نقش میانجی گر متغیر آشـنایی بـا مقصـد در 2015در پژوهش دیگری آرتیگاس و همکاران )ارد. د یتأثیر منف نیگزیجا
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ها بر پیشینه شهرت آن مقصد را موردمطالعه قرار رابطه با ادراك شناختی و ارزیابی عاطفی یک مقصد گردشگری و اثر آن
گردشگر آمریکای جنوبی نشان داد که آشنایی با مقصـد  750شده توس  دادههای پاسخاند. نتایج حاصل از پرسشنامهداده
گیری شـهرت مقصـد مثبـت و مناسـب مقصـد کننده شهرت مقصد گردشگری بوده و از اهمیـت بـالایی در شـکلتبیین

مقصد گردشگری و عوامل مؤثر بر شهرت ( در مطالعه خود 1396طباطبایی نسب و ماه آورپور ) گردشگری برخوردار است.
بازدیدکننده شـهر  313برند مقصد اصفهان را بررسی نمودند. در این پژوهش که با بررسی نظرات  ویژهتأثیر آن بر ارزش 

 اتشـهرت مقصـد گردشـگری، بـا اعتمـاد بـه مقصـد گردشـگری و تبلیغـاصفهان صورت گرفته است مشخص شد که 
مچنین شهرت مقصد، از طریق تصویر ذهنی از مقصد، بـر وفـاداری بـه دهان مقصد رابطه مثبت و معنادار دارد. هبهدهان

اسـت. در پـژوهش دیگـری غفـاری و همکـاران  شده آن تأثیرگذاربرند مقصد، آگاهی در مورد برند مقصد و ارزش ادراك
یج انـد. نتـاگیری شهرت مقصد گردشـگری یـزد را بررسـی نموده( نقش تصویر ذهنی گردشگران از برند در شکل1398)

گردشگر خارجی بازدیدکننده شهر یزد نشـان داده کـه تصـویر  300شده توس  دادههای پاسخحاصل از تحلیل پرسشنامه
شهر  داری بر شهرت مقصد گردشگری دارد.ذهنی عاطفی، شناختی و رفتاری از برند مقصد گردشگری تأثیر مثبت و معنی

 32 ثانیه شرقی و عرض جغرافیـایی 40 دقیقه و 39درجه، و  51 ییعنوان مرکز استان اصفهان با طول جغرافیااصفهان به
های شمالی و جنوبی در مرکز فلات ثانیه شمالی، یکی از شهرهای مهم کشور در مسیر تلاقی راه 30دقیقه و  38درجه و 
ری از شـهرت المللـی گردشـگعنوان یک مقصـد داخلـی و بین(. اصفهان از دیرباز به1شده است )شکل شماره ایران واقع

های تاریخی متعدد و تنوع اقلیمـی های فراوان ازجمله مکانبسیار بالایی برخوردار است. این شهر با برخورداری از قابلیت
دهـد کـه اصـفهان المللی است. مطالعات پیشین نشان میو طبیعی، سالانه میزبان تعداد زیادی از گردشگران بومی و بین

درستی بـه بازارهـای گردشـگری معرفـی نشـده اسـت و از فرهنگی فراوان، به-ای تاریخیهعلیرغم برخورداری از جاذبه
های شـهرتِ شـهری اصـفهان و توجـه بـه مؤلفـه (.1395تصویر مقصد چندان مناسبی برخوردار نیست )آهنگر احمـدی،

نیازهـای گردشـگران و بهتر ترجیحـات و ها بر اساس ادراك بازدیدکنندگان احتمالی و کنونی، به درك هرچهشناسایی آن
ریزان و اش دارند کمک خواهد کرد. شناسایی این عوامل، اطلاعات ارزشـمندی را در اختیـار برنامـهآنچه تمایل به تجربه
منظور ارائه تبلیغات اثربخش مقصد و همچنین بهبود کیفیت تجربیات، اعتماد، رضایت و وفـاداری بازاریابان گردشگری به
دهد. در همین راستا، هدف اصلی این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر شهرت در مقصد گردشگری یبازدیدکنندگان، قرار م

اصفهان و همچنین ارزیابی عاطفی و ادراك شناختی افراد از شهرت این شهر از دیدگاه دو گروه افرادی کـه تـاکنون بـه 
تـر شـدن ادبیـات نظـری در حـوزه شـهرت و نیپردازد. نتایج این مطالعه به غاند میاصفهان سفر داشته و یا سفر نداشته

شده در این مطالعـه بـه بررسـی رابطـه میـان ادراك شـناختی و مدیریت مقاصد گردشگری کمک خواهد کرد. مدل ارائه
نوازی سـاکنین و نگـرش مـردم محلـی بـه ارزیابی عاطفی باشهرت مقصد و نقش میانجی گـر تصـویر مقصـد، مهمـان

العات پیشین چندان موردتوجه پژوهشگران قرار نگرفته است. در حقیقت مطالعات پیشـین پردازد که در مطگردشگران می
ترتیب نتـایج اینانـد و بـهاغلب رابطه متغیرهای دخیل در این مطالعه باشهرت مقصد را به شکل جداگانـه بررسـی نموده

 مطالعه حاضر خلأ موجود در این زمینه را پوشش خواهد داد.
 

 مبانی نظری 
 شهرت

انان داقتصـادبـه نظـر  .قرارگرفته است پژوهشگران موردبررسی و بازاریابی مدیریتی اقتصادی، هایاز جنبهشهرت فهوم م
سـازمانی شـهرت را  هاینظریـه. (Wilson,1985:52) با کیفیت محصولات و قیمت استیک مجموعه، مرتب  شهرت 
توجهی در شـکل قابـله انـد کـه بـنمودهمعرفـی س هویت اجتماعی دانسته و تصویر آن را منبعی مهـم و نـاملمونوعی 

گرفتـه در انجام یهاپژوهش .(Fombrun & Shanley,2000:242) ترجیحات سازمانی و بقا و پایندگی آن دخیل است
و آن را وابسـته بـه اعتبـار  (Aker,1996)ه برند موردمطالعـه قـرار داد ژهیشهرت را در سرفصل ارزش و بازاریابی،زمینه 

گونـاگون از چگـونگی  ای از ادراك ذینفعـانمجموعـه شـهرتهمچنـین،  .(Herbig et al,1994:24) داننـدیشرکت م
یـک  دیگر،عبارتبـه .اسـت ینفعـانذایـن نگـرش  دانـش و ادراك، ترکیبی از عقاید،و  هاآنپاسخگویی یک سازمان به 
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 کنندگانرت نقـش مهمـی در رفتـار مصـرفشه .باشدخود پاسخگوی تقاضا و انتظارات ذینفعان  تواندیچگونه مسازمان 
 مثبتـی بـر وفـاداری  بـه شـکل یـک مقصـد شـهرتنمونـه،  عنوانبـه ها اثرگذار است.آن هایگیریتصمیم در وداشته 

ـــان، حمایـــت (، Christou, 2007:57مشـــتریان )  گردشـــگران رضـــایت  شـــده،، ارزش ادراكتصـــویر مقصـــدآن
(Loureiro & Kastenholz, 2011:581 و )اسـت و  اثرگذار در مقصدو گذران اوقات فراغت برای بازدید ها آنویق تش

 .(Henkel et al,2006:271)انجامد درنهایت به انتخاب آن مقصد می مجموع این عوامل
 

 های شهرت مقصدابعاد و مؤلفه

عنوان عوامـل بـه مردم محلی و تصـویر مقصـد را نوازی ساکنین، نگرشسه عامل مهمان (2013هرینگتون و همکاران )
عنوان یکـی از نوازی را بـهمهمان (1998) کوزاك و ریمینگتن(. از طرفی 1اند )جدول مؤثر بر شهرت مقصد معرفی نموده

ی، سودمندی و پاسخگویی به شکایات عوامل مؤثر بر آن هستند. جوامـع رسانعوامل جذابیت مقصد معرفی کرده که یاری
 تـرین عوامـل در جـذب گردشـگر هسـتند مقاصـد جـذاب و یکـی از مهم دهندهشـکلمحلی نیـز یکـی از فاکتورهـای 

(Kim & Ritchie, 2013:326).  تـرین دشگری یکـی از مهم(، نگرش مردم محلی به گر1993) هو و ریتچیبه عقیده
امکان یک تجربه ناب را  توانندیم جوامع محلییی است که در جذابیت مقاصد گردشگری اهمیت بالایی دارد. هامشخصه

ــه ــرای جاذب ــی ب ــل مهم ــرده و مکم ــراهم ک ــگران ف ــرای گردش ــی و ب ــی های فرهنگ ــوند طبیع ــوب ش  مقصــد محس
(Kim and Ritchie,2013:325). انرگردشـگدر شناخت و بـاور  احساسات، عاملی که در ایجاد نعنواجوامع محلی به 

 که از نزدیک جوامـع محلـی و فرهنـگ افرادی دهدیمتأثیر به سزایی دارند موردتوجه قرارگرفته و نتایج مطالعات نشان 
انـد بـه کردهتجرو سطح بـالاتری از رضـایت و لـذت را کسب کرده تری را یادماندنیتجارب به اند،نمودهمشاهده را  آنان
(Murphy et al,2000:44تصویر مقصد، یکی دیگر از عوامل شکل .) مفهوم مهمی بـرای دهنده شهرت مقصد است که

عقایدی است که افراد از یـک  و هادهیباورها، ا زای امجموعهشامل  و (Baloglu,1999)بوده درك فرایند انتخاب مقصد 
ادراکی کـه گردشـگران از یـک مکـان مشـخص  عنوانبهویر مقصد را تص 1کایی .( ,1979:18Crompton) مکان دارند

توجـه بـه تصـویر  .دارند تعریف کرده و همچنین ساختن تصویر مثبت از مقصد را محور اصلی برند سازی دانسـته اسـت
 .با آن واجد اهمیت اسـت ناسبتترویج گردشگری مهدف مناسب و بازار  انتخاب ،ادراك گردشگران منظور فهممقصد به

ه دیرا ارتقــا بخشــ آن منطقــهتوســعه گردشــگری در وضــعیت توانــد مقصــد می ازمناســب  یتوســعه تصــویر
(Crompton,1979:19و بر تصمیم سفر به آن مقصد، سطح رضایت از تجربه ) و تمایـل بـه بازدیـد مجـدد از آن  سـفر

گیری تصـویر ذهنـی از مقصـد عوامل مـؤثر بـر شـکل (1990) 2استابلر (.1393)رنجبریان و همکاران،مقصد اثرگذار باشد 
 بندی نموده است که شهرت مقصد را ازجملـه عوامـل مـرتب  بـاگردشگری را به دو دسته عوامل عرضه و تقاضا تقسیم

و عـواملی چـون  دانـدیمو آمـوزش  هاهرسـانمقصد گردشگری در کنار سایر عواملی چـون ارتباطـات بازاریـابی،  عرضه
اجتمـاعی و اقتصـادی فـرد را ازجملـه عوامـل تقاضـا  هـای روانشناسـی، تجـارب، موقعیـت، ویژگیهابرداشت، هازهیانگ

بـه دو  دهنـدیمیی که تصویر یک مقصد را شـکل هایژگیو( 2004بریلی و مارتین )بندی دیگری در تقسیم شمارد.برمی
مشـاهده هسـتند ماننـد ی ملمـوس و قابلهاجنبـههای کارکردی . ویژگیاندکردهبندی نوع روانشناسی و کارکردی طبقه

ونقل و در مقابل مـواردی ماننـد دوسـتانه تمیزی محل اسکان گردشگر یا امکانات سرمایشی یا گرمایشی، راحتی و حمل
های روانشناسـی تصـویر ی مقصد همگی ازجمله ویژگیهاییبایزان، شهرت و نوازی مردم میزببودن افراد محلی، مهمان

  باشند.ذهنی مقصد می
 

 یو ادراک شناخت یشهرت مقصد گردشگر
توجـه کـردن بـه رویـدادها و  از طریـقادراك شناختی  دستیابی به ادراك شناختی برای یک مقصد بسیار بااهمیت است.

 ,Mehrabian & Russell) شـودیمحاصـل گیری ی و تصـمیمبایارز پیشین، یدهاداییادآوری رو ها،فهم آن ها،انگیزه

                                                           
1. Kaii 

2. Stabler 
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  شـوندیمقصـد گردشـگری را متصـور م یهاادراك شـناختی راهـی اسـت کـه در آن افـراد مشخصـه ،بنابراین (.1974
(Beerli & Martín,2004:677). خـدمات و زیرسـاخت اسـت. ادراك  ها،ها شـامل منظـر مکـان، جاذبـهاین مشخصه

 هاو کیفیـت جاذبـه امکانـات و آرامش مقصد،آسایش  ظر طبیعی،ازیبایی معماری و من تحت تأثیر که شناختی یک مکان
مقصـد گردشـگری  یـکمثبت  یهایژگیتوسعه و بنابراین .دینمایم گیرد، انگیزه سفر را در دیدارکنندگان ایجادشکل می

( نیـز 2002. چـن و یـوژال )دینمایمذب گردشگران بیشتر کمک به ج ،از آن مقصد ادراك شناختی مثبت ترویج منظوربه
 است که شامل منظر یـک مکـان، یمختلف یهااز مشخصه برگرفتهادراك شناختی از یک مقصد گردشگری  معتقدند که

شـهرت مقصـد خواهـد اثر مسـتقیمی بـر  قصداز م گردشگرانادراك شناختی  است. اشیطیآن و ساختار مح یهاجاذبه
  مقصـد وجـود داردانتخـاب ادراك شـناختی و میـان بنـابراین رابطـه مثبتـی ( و Artigas et al, 2015:150گذاشـت )

(Marks & Olson, 1981). 
 

 یعاطف یابیو ارز یشهرت مقصد گردشگر

  مقصــد اســتآن یــا منفــی آمیختــه بــا  احساســات مثبــت از یااز یــک مقصــد مجموعــه ذهنــی گردشــگرانارزیــابی 
(Woodside & Lysonsky,1989:8.)  تبـدیل ، های مختلف دارندبه مکاننسبت  را که احساسی یهاواکنشاین مردم

و ارزیـابی  دو ادراك شـناختی با هر مقصدانتخاب یک  (.Chen and Uysal, 2002:988) ندینمایبه تصویر و خاطره م
که هر دو ادراك شناختی  دهندینشان م هانتایج برخی از پژوهش. دارد ارتباط سازدیاز یک مقصد م که گردشگر عاطفی

، گفـت تـوانیم درنهایـت .(Kim & Yoon,2003:3) باشـندیکلیدی در تصویر مقصـد م هایمؤلفه ،عاطفیو ارزیابی 
اما اگر ایـن  .دبه معنای داشتن تصویر خوبی از یک مکان خواهد بوثر ؤبا ارزیابی م در ترکیب ادراك شناختی خوبداشتن 

دو با هم ترکیب نشوند و منجر به شهرت مقصد و جذابیت آن نگردند، دلیلی برای آنکه گردشگر ادراك شناختی خـوب و 
 .(Artigas et al,2015:151ارزیابی مؤثری از مکان داشته باشد وجود نخواهد داشت )

شـده ( طراحی2013و هرینگتون و همکاران ) (2015همکاران )مدل مفهومی این پژوهش بر مبنای مطالعات آرتیگاس و 
های شهرت مقصد گردشگری بر مبنای ارزیـابی عـاطفی و ادراك شـناختی نسبی هریک از مشخصه و به ارزیابی اهمیت

 (.1پردازد )شکل دیدارکنندگان از این مقصد می

 
و  ( و هرینگتون2015گاس و همکاران ). مدل عوامل مؤثر بر شهرت مقصد، منبع: )پژوهشگران بر اساس آرتی1شکل شماره 

 ((2013همکاران )
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 های شهرت مقصد و عوامل مؤثر بر آن. شاخص1شماره جدول 

 شاخص متغیر

 شهرت

این مکان شهرت بسیار خوبی دارد، این مکان در مقایسه با سایر مقاصد مشابه از شـهرت بـالاتری برخـوردار اسـت، مـردم 
کنند، شهرت خوب این مکـان برگرفتـه از ارند، مردم از این مکان خیلی خوب صحبت میگذاحترام زیادی به این مکان می

. (2013)کیم و ریچی،  خواستم بروممی . من از جایی بازدید کردم که واقعاً(2015)آرتیگاس و همکاران، آن است  تاریخچه
تعطیلاتـی مشـابهی را فـراهم آورد، بهتـرین مکـان بـرای انجـام کارهـایی کـه در  توانست تجربهری نمیهیچ مقصد دیگ
کیفیـت محصـولات و .(2016)ریتسـامر و دیگـران ، مند به انجام آن هستم است، غذای محلی خوبی دارد تعطیلات علاقه

 (.1985)ویلسون،  تقیم

 تصویر مقصد
 

 

هـای بیـرون از خانـه و سـرگرمی، ها و محـی ، تنـوع فعالیتهای گردشـگری، کیفیـت زیرسـاختکیفیت تجـارب، جاذبـه
وجـود ، عملکرد مقصد را تحسین کرده و به آن احترام به آن، اعتماد به مقصـد(؛ 2012ورسوم فرهنگی )کو و دیگران، آداب

 (1999، و)بـا لوگـ شـدهخوبی مدیریتبه، ی نسبت به آیندهبینش آشکار نوآوری و خلایقت در محصولات و خدمات مقصد،
 .(2006)او،آبرات،دیونک، توان گفت مقصد خوبی برای زندگی کردن یا اقامت بیشتراست( خوبی برای کار کردن )میمقصد 

 نوازیمهمان
)بریلـی و مـارتین، نوازی مردم مقصد، پاسخگویی بـه سـؤالات نه بودن رفتار آنان، غریبمهمان نوزی مردم میزبان، دوستا

؛ پاسـخگویی بـه (2013)کیم و ریچـی، مردم محلی  ( برخورد دوستانه2013دوستانه بودن )هرینگتون و همکاران،  (،2004
 (1998، کوزاك و ریمینگتنی، سودمندی )سؤالات، دوست

 نگرش جوامع محلی
)کـیم و نزدیک فرهنگ محلی  (، برداشت خوب از جامعه محلی، تجربه2004)بریلی و مارتین، ورسوم متنوع فرهنگ و آداب

 (2016)ریتسامر و دیگران ، ، برداشت خوب در مورد جوامع محلی، دوستانه بودن برخورد جوامع محلی (2013ریچی، 

 ادراك شناختی
مسـیرهای ، ونقـل خـوبسیسـتم حمل، تنوع و راحتی تأسیسات در این مکان. برخورداری از امنیت عمـومی خـوب امنیت،

 (2015)آرتیگاس و همکاران، آداب محلی جالب  ،های فرهنگی، تاریخی و فولکلور خوبجاذبه، شدهخوبی مشخصبه

 (2015 )آرتیگاس و همکاران،وجوش بودن کننده بودن مکان، پر جنبشادی مکان، سرگرم ارزیابی عاطفی

 
 

 روش پژوهش

یت را که علاوه بر توصیف وضـعچتحلیلی است، -این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش پژوهش توصیفی
 نچـهآدرك  نمایـد. ایـن مطالعـه بـه دنبـالیمدلایل چگونه بودن و چرایی وضعیت مسئله را نیز تبیین و تشریح  موجود،

در جهـت  نیابـاو بازار یزانربـه برنامـه است تا بدین ترتیب اطلاعـات مناسـب دارنداش به تجربه یلتما بازدیدکنندگان
 یـنا ردرائـه نمایـد. یدارکننـدگان اد یو وفـادار یتاعتماد، رضـایات، تجرب یفیتبهبود ک ومقصد  یحصح یغاتتبلطراحی 
سپس بـه  وتعریف  العات پیشینمط یها بر مبناوابسته و مستقل در ابتدا شاخص یهایرمتغ یریگمنظور اندازهبه پژوهش

ر سـؤالات پرسشـنامه بـا د. ی اطلاعات از پرسشنامه استفاده شدآورجمعو سپس برای  (1تأیید کارشناسان رسید )جدول 
ی هـاعبارتدهندگان درخواست شد که میزان موافقـت و مخالفـت خـود را در خصـوص یکرت از پاسخلاستفاده از طیف 

راحـی شـد، اعـلام نماینـد. پـس از برابر با کـاملاً مـوافقم ط 5برابر با کاملاً مخالفم تا  1 بر روی طیفی که از شدهعنوان
شـده در های گردشگری و مـدیریت بازاریـابی، پرسشـنامه طراحینفر از اساتید رشته 15سنجش روایی پرسشنامه توس  

بندی تعـدادی از سـؤالات تصـحیح و جملهها، ردید و پس از بررسی و تحلیل پاسخگدهندگان توزیع نفر از پاسخ 30میان 
اسـاس  بـر نیـز تسؤالا ییایسنجش پا پرسشنامه نهایی تدوین گردید و سپس نسخه اینترنتی پرسشنامه نیز طراحی شد.

برخـوردار  خـوبی ییایاز سطح پا پرسشنامه که نشان داد 895/0 که ضریبکرونباخ موردبررسی قرار گرفت  یآلفا یبضر
ه اصـفهان که ب یدو گروه از افراد یاندر م یگیری تصادفها به روش نمونهپرسشنامه شدهل طراحیبرای آزمون مد است.

خاب شد که پس از توزیـع و نفر بر اساس مدل کوکران انت 384تعداد  نمونه آماری. توزیع گردیدنکرده بودند  یاسفر کرده 
 مورد پردازش قـرار spssافزار امل با استفاده از نرمپرسشنامه ک 295های مخدوش و ناقص، تعداد کنار گذاشتن پرسشنامه

 انجام گرفت. مصاحبهو  ینترنتیا روشبه دو  هاپرسشنامه یعتوزگرفت. 
توان از پرسشنامه یکسانی بهره برد چرا که شهرت یک مقصـد وابسـته بـه برای سنجش شهرت در مقاصد گوناگون نمی

منظور طـرح پرسشـنامه و قاصد مشابه خـود نیـز متمـایز باشـد. لـذا بـهتواند از میمآنچه پشت سر گذاشته است بوده و 
عنوان شهرت بـه یبرا ی شد.آورجمع یشینپ یاتنظر یها بر مبناوابسته و مستقل در ابتدا شاخص یرهایگیری متغاندازه
و  یتسـامرر (،2013) یچـیو ر یمکـ (،2015همکـاران )یگاس و آرت (،2013مطالعات هرینگتون و همکاران ) وابسته یرمتغ
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در رابطه شهرت  کتورسه فا یابیدر ارزبررسی و مورداستفاده قرار گرفت.  (1985) یلسن(، و1983) یرو(، شاپ2016) یگراند
( 2016) یگـرانو د یتسـامرر ،(2013) یچـیو ر یم( کـ2006) یونکد آبرات، (، او،1999بالوگو ) ؛ مطالعاتمقصد یرتصو با

همکـاران یگـاس و آرت و (1997برگ ) ینبالوگو و بر هایپژوهش ی،عاطف یابیارز یامه برادر اد مورداستفاده قرار گرفت.
و  ین(، لـ2004) ینو مـارت یرلـیب هایی اسـتفاده شـد کـهی از شاخصادراك شناخت یبراهمچنین  بررسی شدند.( 2015)

های مورداسـتفاده بـرای اخص(. جزییات شـ2در نظر گرفته اند )جدول ( 2015همکاران )یگاس و آرت و (2007) همکاران
 ارائه گردیده است. 3سنجش هریک از متغیرها نیز در جدول شماره 

 

 های سنجش هر متغیر. متغیرهای پژوهش و منابع شاخص2جدول شماره 

 منبع متغیر
و  یتسامرر ،(2013) یچیو ر یمک (،2015همکاران )یگاس و آرت (،2013هرینگتون و همکاران ) شهرت

 (1985) یلسن(، و1983) یرو(، شاپ2016) یگراند

 (2015(، آرتیگاس و همکاران )1997بالوگو و برین برگ ) ارزیابی عاطفی

 (2015همکاران )یگاس و آرت و (2007) همکارانو  ین(، ل2004) ینو مارت یرلیب ادراك شناختی

 (2016) کارانهمو  یتسامرر ،(2013) یچیو ر یم( ک2006) یونکد آبرات، (، او،1999بالوگو ) نوازی و نگرش محلیتصویر مقصد، مهمان
 

 هابحث و یافته
، دهنـدمی یلرا مردان تشـک ینان و باقدهندگان را زدرصد پاسخ 5/72 که آن است یانگرآمده از پرسشنامه بدستبه نتایج
بـه لحـاظ سـطح سـواد  باشند.ال میس 25تا  18 سنی در رده یها ازنظر سنآن 7/60 و مجرد هستندها آندر صد  3/76

تاکنون به  یاسؤال که آ ینا به در پاسخ ارند.د یلیسانس و دکتردرصد فوق 7/41 یسانس ودرصد ل 7/24مشخص شد که 
تاکنون درصد  3/36کرده و  یدبازد شهر یندهندگان از ادرصد پاسخ 7/61مشخص شد که  یر،خ یا یدااصفهان سفر داشته

گانه شهرت، تصـویر مقصـد، ی ششهامؤلفه(، 3پرسشنامه )جدول ساس نتایج مستخرج از بر ا .انداز اصفهان دیدن نکرده
توصـیفی  صورتبهشده و ارزیابی عاطفی به همراه متغیرهای هر مؤلفه نوازی، نگرش جوامع محلی، ادراك شناختهمهمان

( 4انگین )مقصـد اصـفهان بـا میـ های مؤثر بر شهرت، احتـرام بازدیدکننـدگان بـهموردبررسی قرار گرفت. از میان مؤلفه
فرد اصفهان با میانگین های منحصربهبیشترین امتیاز را کسب نمود. از بین متغیرهای مرتب  با مؤلفه تصویر مقصد، جاذبه

 "و  "گردشگر هایها و فعالیتزیاد سرگرمی تنوع "( بیشترین امتیاز را به خود اختصاص داد هر چند که متغیرهای 97/3)
 وضعیت مطلـوبی قـرار دارنـد. از میـان ( در91/3( و )96/3آمده )دستهای بههم با میانگین "وقعیت این مکان لذت از م

 یـادو تـلاش ز (33/3) یانگینم ینت به گردشگران بالاترنسب یزباننوازی، دوستانه بودن رفتار ممهمان ی مؤثر برهایرمتغ
 ینکمتـر نیدکننـدگابازد یاتو شـکا یع مشـکلات احتمـالرفـ ی درو مردم جوامع محل یبخش خصوص تی،دول ینهادها

مـردم  یبـالاتر و ادراك فرهنگـ یـانگیناز م یجامعـه محلـ یورسوم فرهنگـ. تنوع آداب(19/3را به دست آورد ) یانگینم
در  .سـتاود اختصـاص داده به خ را یانگینترین مپایین ینگرش جامعه محل یرمتغ یاناصفهان نسبت به گردشگران در م

ر بـالاتیـانگین از م یگردشـگر یرهایها و مستمرکز جاذبه ،درست یریتمد هایشاخص یادراك شناخت هایمؤلفه نیام
 یـرمتغ از منظـرو درنهایـت . (5/3تری برخوردار است )پایین یانگیناز م یلاتبه تسه یو دسترس یتامن شاخصو  (70/3)
 یـهودن روحبو شاد  یازامت یشترینب (65/3شده )میانگین محاسبهبا  فراغتی هاییتکننده بودن فعالسرگرم ی،عاطف یابیارز

آمده برای متغیرهـای ایـن دستمیانگین بههرچند ( 48/3. )را به خود اختصاص داده است یانگینم ینمردم اصفهان کمتر
ویر مقصـد، ی شـهرت، تصـهامؤلفـه( است. برای ارزیابی و درك نگرش جامعـه نمونـه از 3مؤلفه بالاتر از میانه نظری )

شـده اسـت ای استفادهشده و ارزیابی عاطفی از آزمون تـی تـک نمونـهنوازی، نگرش جوامع محلی، ادراك شناختهمهمان
ت. جمیـع شـده اسـت(. برای نمونه برای درك وضعیت مؤلفه شهرت ابتدا متغیرهای مرتب  باشهرت با یکـدیگر 4)جدول 

کـه طوریدهد که وضعیت مطلوبی دارد بهنشان می شهرت رك مطلوبیتای برای دنتایج مستخرج از آماره تی تک نمونه
دهـد و نیـز سـطح معنـاداری یم( اخـتلاف معنـاداری را نشـان 3) ینظـر( در مقایسه با میانه 7/3آمده )دستمیانگین به
با مؤلفه شهرت است.  باط( که بیانگر توافق معنادار جامعه نمونه در ارت000/0( برابر با )05/0شده در ناحیه آلفای )محاسبه

 شده بالاتر از میانه نظری است.های محاسبهها هم دلالت بر مطلوبیت دارد زیرا تمامی میانگیننتایج نیز دیگر مؤلفه
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 ها، درصد و میانگین هر سنجه. سنجه 3جدول شماره 

 هاگزاره هامؤلفه
بسیار 
 مخالفم

 مخالفم
نه موافق و 
 نه مخالف

 موافقم
بسیار 
 مموافق

 میانگین

 شهرت

 80/3 3/15 4/61 2/13 8/8 4/1 کنندخوبی صحبت میدرباره اصفهان به

 0/4 4/26 9/55 5/10 8/5 4/1 زیاد دیدارکنندگان به این مقصد احترام

 65/3 7/21 7/39 7/21 6/15 4/1 شهرت بالاتر اصفهان در مقایسه با سایر مقاصد

 98/2 7/3 4/23 4/46 7/19 8/6 های کلی سفرهزینه بودن معقول

 59/3 5/9 9/54 1/23 5/10 0/2 منابع اطلاعاتی بسیاری اصفهان را به من پیشنهاد

تصویر 
 مقصد

 17/3 4/6 8/29 7/43 6/14 4/5 مقصد خوبی برای زندگی یا اقامت بیشتراست.

 59/3 3/16 3/37 6/36 8/8 0/1 های با کیفیتبرخورداری از زیرساخت

 91/3 7/20 9/54 0/19 1/5 0/3 ت این مکانلذت از موقعی

 96/3 1/23 3/56 3/15 1/5 4/1 گردشگر هایها و فعالیتزیاد سرگرمی تنوع

 97/3 5/29 5/48 9/12 1/8 0/1 فردهای منحصربهجاذبه

 66/3 9/14 7/44 5/32 8/6 0/1 اعتماد به مقصد

 49/3 5/12 6/38 9/36 2/9 4/2 نوآوری و خلاقیت در محصولات و خدمات گردشگر

 39/3 6/13 9/32 6/35 9/14 1/3 های گردشگری اصفهانمدیریت خوب جاذبه

 مهمان
 نوازی

 33/3 2/9 3/36 6/36 9/13 1/4 دوستانه مردم میزبان نسبت به گردشگران رفتار

 27/3 5/9 2/29 1/45 9/11 4/4 نسبت به گردشگران زبانیمردم منوازی غریب

 22/3 4/6 5/31 4/44 2/13 4/4 لیت جامعه میزبان نسبت به گردشگراناحساس مسئو

نهادهای دولتی، خصوصـی و مـردم بـرای  تلاش زیاد
 کمک به رفع مشکلات بازدیدکنندگان دارند.

0/2 5/10 0/59 4/22 8/5 19/3 

نگرش 
جوامع 
 محلی

 28/3 4/6 2/30 2/51 8/8 1/3 از دانش یا ادراك فرهنگی خوب مردم از گردشگران

 62/3 8/8 9/53 2/29 8/6 4/1 جامعه محلی ورسوم فرهنگیتنوع آداب

 40/3 5/7 7/39 4/41 8/8 7/2 برداشت خوب از برخورد جامعه محلی

 58/3 8/9 9/51 1/28 1/7 1/3 نگرش مثبت مردم اصفهان نسبت به گردشگران

 52/3 5/9 7/44 6/34 8/9 0/1 توانایی مکالمه با گردشگران

ادراك 
 شناختی

 52/3 5/10 0/42 0/38 5/7 0/2 رخوردار از امنیتب

 65/3 2/14 1/46 9/31 1/6 7/1 زیاد تسهیلات گردشگری در این مکان تنوع

 52/3 2/12 3/40 6/35 5/10 0/1 آسان به تسهیلات گردشگری دسترسی

 70/3 6/14 5/50 1/26 1/8 7/0 هامسیرهای گردشگری و تمرکز جاذبهدرست  عریفت

 65/3 6/15 5/49 4/21 2/11 4/2 نشینی گویش و معاشرتمتمایز بودن به لحاظ دل

ارزیابی 
 عاطفی

 48/3 5/10 0/39 7/39 2/10 7/0 بسیار شاد روحیه

 65/3 3/15 1/46 8/28 5/8 4/1 کنندههای فراغتی سرگرمفعالیت

 61/3 6/14 9/34 7/40 4/6 1/3 های اجتماعیتحرك بالای فعالیت

 

 های موردمطالعهلفهای برای سنجش مطلوبیت مؤ. نتایج آزمون تی تک نمونه4جدول شماره 

 متغیر
 

 میانگین
انحراف 
 معیار

 مقدار تی
درجه 
 آزادی

سطح 
 معناداری

تفاوت 
هامیانگین  

95/0  اطمینان 
 نتیجه آزمون

 حد پایین حد بالا

7/3 شهرت  50163/0  103/24  294 000/0  70395/0  6465/0  7614/0  H1 تأیید   

6/3 تصویر مقصد  55366/0  901/19  294 000/0  64153/0  5781/0  7050/0  H1 تأیید   

2/3 نوازیمهمان  67688/0  462/6  293 000/0  25510/0  1774/0  3328/0  H1 تأیید   

نگرش جوامع 
 محلی

4/3  58848/0  176/14  292 000/0  48737/0  4197/0  5550/0  H1 تأیید   

6/3 اختیادراك شن  62372/0  681/16  293 000/0  60680/0  5352/0  6784/0  H1 تأیید   

5/3 ارزیابی عاطفی  86830/0  556/11  294 000/0  58418/0  4847/0  6837/0  H1 تأیید   

 

اسـت.  شـدهباشهرت مقصد پرداخته ینوازی و نگرش جامع محل، مهمانیر مقصدرابطه سه مؤلفه تصو یابیدر ادامه به ارز
نشـان  (. نتـایج5ها از آزمون همبستگی پیرسون اسـتفاده شـد )جـدول بررسی این رابطه با توجه به ماهیت داده منظوربه
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( است. ازآنجاکه 000/0و سطح معنادار ) 542/0دهد که بین دو مؤلفه شهرت و تصویر مقصد میزان همبستگی برابر با می
توان گفت که بین دو مؤلفـه رابطـه وجـود دارد و درصد می 99است با اطمینان  05/0شده کمتر از میزان خطای محاسبه
دهد که در میزان شهرت اصفهان و تصویر مقصد آن رابطه معناداری وجود دارد. علاوه بر این نتـایج این نتیجه نشان می

همبسـتگی  کـه میـزانطوریکنـد، بهنوازی را تأیید میآزمون پیرسون وجود رابطه معنادار بین دو مؤلفه شهرت و مهمان
شـده کمتـر از ( است. ازآنجاکه میزان خطـای محاسبه000/0و سطح معناداری ) 358/0شده بین دو مؤلفه برابر با محاسبه

درصـد اطمینـان رابطـه وجـود دارد یـا بـه عبـارتی بـا بهبـود  99توان اذعان داشت که بین دو مؤلفه بـا است می 05/0
شود. همچنین، رابطه بین دو مؤلفه شهرت و نگرش جوامـع ن افزوده مینوازی به همان میزان شهرت شهر اصفهامهمان

( معنادار است. درنهایت نتایج بیانگر آن است که از بین 000/0( و سطح معناداری )378/0با میزان همبستگی ) محلی هم
تصـویر مقصـد  نوازی جوامع محلی در میزان شهرت شهر اصفهانهای نگرش جامعه محلی، تصویر مقصد و مهمانمؤلفه

دهندگان ها بر شهرت اثرگـذار بـوده و پاسـختصویر مقصد بیش از سایر مؤلفه بیشترین تأثیر را دارد. و یا به عبارتی مؤلفه
باشـد دارای ها میها، خـدمات و جاذبـهدلیل تصویر مقصد مثبتی که برگرفتـه از وضـعیت زیرسـاخت بهشهر اصفهان را 

 (.5اند )جدول شهرت مناسبی دانسته

 نوازی و نگرش جوامع محلیانهای شهرت، تصویر، مهم. تحلیل رابطه بین مؤلفه5جدول شماره 

نوازیمهمان تصویر مقصد شهرت  متغیر  نگرش جوامع محلی 

 شهرت

542/0 1 میزان همبستگی (**) 358/0 (**) 378/0 (**) 

000/0  سطح معناداری  000/0  0.000 

 295 295 295 295 تعداد مشاهدات

 تصویر مقصد

542/0 میزان همبستگی (**) 1 464/0 (**) 480/0 (**) 

000/0 سطح معناداری   000/0  000/0  

 293 294 295 295 تعداد مشاهدات

نوازیمهمان  

358/0 میزان همبستگی (**) 464/0 (**) 1 667/0 (**) 

000/0 سطح معناداری  000/0   0.000 

 292 294 294 294 تعداد مشاهدات

جوامع محلینگرش   

 

 

378/0 میزان همبستگی (**) 480/0 (**) 667/0 (**) 1 

000/0 سطح معناداری  000/0  000/0   

 293 293 293 293 تعداد مشاهدات

 
سطح ی، نوازی و نگرش جامعه محل، مهمانیربر سه مؤلفه تصو یدکنندگانبازد یادراك شناخت در بررسی میزان اثرگذاری

برخـوردار  یمناسـب یـتشده از کفابرازش داده یونیمدل رگرس یجهاست. در نت 05/0 از مقدار ترکوچک داری آزمونمعنی
کننـده تبیین 24/0 یـزانبه م یو نگرش جوامع محل 12/0نوازی مهمان 51/0 یزانبه م یرتصو یرقسمت متغ ینا دراست. 

 یآزمـون همبسـتگ یـقهـا از طریرمتغ نیرابطه بـ نتایج تحلیل. بر آن اثرگذارند در شهر اصفهان هستند ومفهوم شهرت 
 .(6)جدول  و جود دارد 754/0یزان به م ییبالا یو سه مؤلفه شهرت همبستگ یمؤلفه ادراك شناخت ینکه بدهد یمنشان 

شـده اسـت. در قالب فرضیه سوم، از تحلیل رگرسـیون استفاده درنهایت برای میزان تأثیرگذاری ارزیابی عاطفی بر شهرت
، یر مقصـدتصـو بر سه مؤلفهز مقصد ا اندیدارکنندگ یعاطف یابیقسمت ارز ینا اند. درشده تیب زیر تنظیمها به ترفرضیه
دو اثـر ارزیـابی عـاطفی بـر گفت که  توانیم نتایج. با توجه به ی موردسنجش قرارگرفته استنوازی و جامعه محلمهمان
بینی کننده نیست و این متغیر پیشمعنادار  یجامعه محل رشیر نگمتغو بر  است نوازی معنادارمهمان و یر مقصدتصو یرمتغ

در خصـوص میـزان تـأثیر متغیرهـای مسـتقل بـر ارزیـابی  باشد.خوبی برای ارزیابی عاطفی بازدیدکنندگان از مقصد نمی
فهـوم کننـده مدرصد تبیین 14 ینوازمهمانو  درصد 32 یزانبه ممقصد  یرتصو یرمتغ شده است که، دوعاطفی نشان داده

مؤلفـه  ینیافتیم که بـموضوع دست ینبه ا یآزمون همبستگ یقها از طریرمتغ ینرابطه ب تحلیل منظوربهاند. شهرت بوده
که  یاز منظر افرادها یهگو یهوجود دارد. در ادامه کل 486/0 یزانبه م یمثبت یو سه مؤلفه شهرت همبستگ یعاطف یابیارز
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ی مسـتقل از آزمون تـ ینهزم ینشود. در ا یابیها ارزشد تا اختلاف نظرات آن یدهجبه اصفهان سفرکرده و نکرده بودند سن
ی که به اصـفهان سـفر داشـته و افـرادی کـه سـفر نظرات افراد یانگینم یانکه م دهدینشان م نتایج .است شدهاستفاده
 کـه تفاوت نداشته است، یکدیگرا تنها بنه اصفهان، از شهرت هاآن برداشت و است وجود نداشته یتفاوت فاحش اندنداشته
 هایافتـهدهنده معنـادار بـودن شده، نشانمحاسبه یسطح معنادار ین. همچناست( بالاتر 3متوس  مطلوب ) یزاناز م یحت
 ت.اس

 

 نوازی و نگرش جامعه محلی. تحلیل میزان اثرگذاری ادراک شناختی و ارزیابی عاطفی بر تصویر مقصد، مهمان6جدول شماره 

رمتغی هامؤلفه  داریمعنی   همبستگیضریب  Std. Error بتا 

 ادراك شناختی

مقصد تصویر  000/0  516/0  051/0  

0/754
 a

نوازیمهمان   018/0  127/0  049/0  

000/0 نگرش جامعه محلی  246/0  057/0  

 ارزیابی عاطفی

مقصد تصویر  000/0  327/0  094/0  

0/486
 a

 091/0 141/0 047/0 نوازیمهمان 

 105/0 108/0 133/0 نگرش جامعه محلی

 
منظور تحلیل تفاوت ادراك شهرت این مقصد از سوی افرادی که به اصفهان سفر داشته و یا تجربه ها، بهیهگودر بررسی 

 به در نتیجه این آزمون، با توجه (.7ای مورداستفاده قرار گرفت )جدول اند، آزمون تی تک نمونهسفر به این شهر را نداشته
توان گفت که میان نظرات افرادی که به اصفهان سفر داشته و افرادی کـه بـه اصـفهان سـفر معناداری آزمون لوین، می

کـه طوریاین دو جامعه از شهرت اصفهان به یکدیگر نزدیک بـوده اسـت. به اند تفاوت زیادی وجود ندارد و ادراكنداشته
 ( است.5/3رابر با )آمده برای هر دو جامعه بدستهای بهمیانگین

 
 دو گروه بین نظرات ی برای درک رابطهانمونهنتایج آزمون تی تک  .7جدول شماره 

 انحراف معیار میانگین تعداد هاگروه
خطای 
 استاندارد

 آزمون لوین
 Sig(2-tailed) مقدار تی

Sig F 
 03628/0 48674/0 56/3 180 امبه اصفهان سفرکرده

407/0 689/0 026/0 979/0 
 03983/0 40811/0 56/3 105 به اصفهان سفر نکردم

 

تـرین عنوان مهمبهشان با مقصد، عامل شهرت و آوازه مقصد را آشنایی یمل اصلوابندی عدهندگان در ردهدرنهایت پاسخ
د. نمقصد دار ینا یمعرفدر نقش کمی  هاها و همایشو نمایشگاه یدفاتر خدمات مسافرت آنلاین، یغاتبردند. تبل نامعامل 
 یخی،تـار یشـینهاز پ به ترتیب نامی اصفهانخوش یشهرت و به عبارتی فاکتورها یفاکتورها یبنددهندگان در رتبهپاسخ
 اند.بردهنام ترین عواملعنوان مهمبه دستیسوغات و صنایعی، های فرهنگجاذبه

 دمدل علی عوامل مؤثر بر شهرت مقص لیتحل .2شماره شکل 
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نوازی ساکنین و نگرش مـردم محلـی بـه شود متغیرهای تصویر مقصد، مهماندیده می 2گونه که در تصویر شماره همان
گردشگران اثری مستقیم و مثبت بر شهرت مقصد دارند. ازآنجاکه مدیریت مقاصد به دلیل نقشی کلیدی شهرت مقصد در 

شناسـایی ایـن روابـ  از اهمیـت  (2015تیگاس و همکاران، جذب گردشگران، به دنبال شهرت مقصد مناسبی هستند )آر
بالایی در بازاریابی مقاصد گردشگری برخوردار است. علاوه بر این ادراك شناختی و ارزیابی عاطفی نیز اثـری مسـتقیم و 

نوازی ساکنین و نگرش مردم محلی به گردشگران داشـته و باواسـطه بـر شـهرت مقصـد مثبت بر تصویر مقصد، مهمان
 ردشگری نیز اثرگذار هستند.گ

 گیرینتیجه
تر شدن ادبیات نظری در حوزه شهرت و مدیریت مقاصد گردشگری کمک کرد. در وهله نخست نتایج این مطالعه به غنی

شده در این مطالعه به بررسی رابطه میان ادراك شناختی و ارزیابی عاطفی باشهرت مقصد و نقش میـانجی گـر مدل ارائه
نوازی ساکنین و نگرش مردم محلی به گردشگران پرداخت. ازآنجاکه مطالعات پیشین اغلـب رابطـه مهمان تصویر مقصد،

اند این مطالعه خلأ موجود در این زمینـه متغیرهای دخیل در این مطالعه باشهرت مقصد را به شکل جداگانه بررسی نموده
ردشگری بسیار واجد اهمیت است تا بدین ترتیـب بتواننـد دهد. شناسایی این رواب  برای بازاریابان مقاصد گرا پوشش می

نوازی ساکنین و نگرش مردم محلی به گردشـگران، به شکل مداوم اقدام به جذب گردشگران کنند. تصویر مقصد، مهمان
گیری شهرت مقصد دارند. بنابراین، حتـی اگـر گردشـگران ارزیـابی عـاطفی و ادراك شـناختی نقش میانجی گر در شکل

نواز نبوده و نگرش خوبی نسبت داشته باشند؛ اگر مقصد گردشگری تصویر مناسبی نداشته باشد، ساکنین آن مهمان مثبتی
المللـی ینببه گردشگران نداشته باشند، این عوامل احتمالاً تأثیر چندانی بر شهرت مقصد نخواهند داشت. تصـویر مثبـت 

ی هارتبـههای شـهرت ملی بوده است که در میـان سـایر مؤلفـهالمللی این مقصد عواینباصفهان و تصویر شهرت مثبت 
. این تأییدی بر نتـایج پـژوهش آهنگـر احمـدی انددادهتری را به لحاظ اهمیت در انتخاب مقصد به خود اختصاص یینپا
نشـان  هابررسـی. اندداشتهدهد گردشگران پیش از سفر به ایران تصویر منفی از مقصد اصفهان ( است و نشان می1395)

 هـاآنبـا  ارتباطدر ، و فروشندگان یخدمات گردشگر کنندگانویژه عرضهبومی و به دارند مردمانتظار داد که گردشگران 
اندرکاران گردشگری در زمینه اهمیت و ویژه دسترسانی و آموزش به مردم و بهتری را داشته باشند. اطلاعبرخورد مناسب

تواند منجـر بـه بهبـود وضـعیت پاسـخگویی بـه گردشـگران و و وجهه آن می نقش گردشگری در اقتصاد شهر اصفهان
بنـابراین دهندگان خدمات گردشگری شـود. نوازی ساکنین و ارائهو در نتیجه ارائه تصویری مثبت از مهمان هانیازهای آن

یا تقویت و بهبـود آن ویژه اصفهان قصد ایجاد وجه مناسبی از شهرت این شهر و چنانچه مسئولان گردشگری کشور و به
ها در ذهن گردشگران دارند باید علاوه بر ارائه تصویر مقصد مناسبی از اصفهان، با توجه به منافع مردم محلی، نگرش آن

نوازی را ترویج دهند. تقویت این عوامل به بازدیدکنندگان اصـفهان را نسبت به گردشگران مثبت نموده و فرهنگ مهمان
ی عاطفی و ادراك شناختی خود از این شهر را بیشتر و بهتر به شهرت آن ارتبـاط دهنـد. از طرفـی کند تا ارزیابکمک می

ترتیب میـزان وفـاداری و اینشهرت مقصد اصفهان اعتبار و قابلیت اطمینان آن بـرای گردشـگران را افـزایش داده و بـه
های مطالعـات هـد بخشـید. ایـن نتـایج یافتـهرضایت آنان را تحت تأثیر قرار داده و تصویر مقصد اصفهان را بهبـود خوا

( را مورد تأیید قرار داد. با توجه به رابطه مثبـت شـهرت مقصـد و وفـاداری بـه مقصـد و اینکـه 2015ماریکندا و لوراتی )
شـود )گورسـوی و همکـاران، وفاداری به مقصد و بازدید مجدد عامل کلیدی در موفقیت مقاصد گردشگری محسوب می

توانـد ( نتایج این مطالعه که عوامـل مـؤثر بـر شـهرت مقصـد را معرفـی نمـود می2013ن و همکاران، ؛ سن مارتی2014
ازپـیش بـه نیازهـای سـاکنین اصـفهان و وکارها، مدیران و بازاریابان گردشگری قرار گیرد. توجه بیشمورداستفاده کسب
بسیار مهمـی در ارتقـای وضـعیت شـهرت  شان در توسعه گردشگری نقشها در منافع و مشارکت واقعیسهیم نمودن آن
مثال اختصاص بخشی از درآمدهای گردشگری بـه عنوانتبع آن جذب گردشگران بیشتر به این شهر دارد. بهاصفهان و به

اسـتفاده سـاکنین هـای فراغتـی قابلهای شهری و یا توسـعه فعالیتتر و تقویت زیرساختارائه خدمات عمومی با کیفیت
هاست. علاوه بر این مدیران بازاریابی اصـفهان بایـد اطمینـان یابنـد کـه گردشـگران ادراك شـناختی یتازجمله این فعال
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های مناسبی از اصفهان دارند. نتایج این مطالعه نشان داد که دسترسی و مسیرهای مناسـب، امنیـت و راحتـی زیرسـاخت
ونقل عمـومی بنابراین فراهم نمودن خدمات حملگردشگری اهمیت بالایی برای گردشگران بازدیدکننده از اصفهان دارد. 

گذاری شـده، تـأمین امنیـت عمـومی گردشـگران و همچنـین تعریـف رویـدادهای کارآمد، مسیرهای گردشگری علامت
های خاص اصفهان هستند نیز از اهمیت بالایی برخوردار ها و فرهنگ بومی که بیانگر ویژگیگردشگری حول محور سنت

( و در 2015آرتیگـاس و همکـاران، )ایی موجب تقویت و یا بهبود ادراك شناختی مثبت گردشـگران هاست. چنین فعالیت
ادامه ارتقا شهرت مقصد گردشگری اصفهان خواهد شد. نتایج مطالعه ما نشان داد که اصفهان بایـد مقصـدی سـرزنده و 

ز آن مثبت و مناسب باشد. با توجه بـه اهمیـت کننده باشد تا ارزیابی عاطفی گردشگران اهای سرگرمپویا، همراه با فعالیت
هـای های ارزیابی عاطفی در جذب گردشگران، بازاریابان و مـدیران گردشـگری اصـفهان بایـد رویـدادها و فعالیتمؤلفه
های مختلف گردشگران بازدیدکننده از اصفهان قرار ای طراحی کنند که موردتوجه گروهگونهکننده گردشگری را بهسرگرم
، سـاکنین احترام گذاشتن به مقصد بهبوده بلکه گردشگران را  یتنها در انتخاب مقصد اصفهان عامل مهمشهرت نه. گیرد
گردشگران نموده و  یاعتمادتر براقبول مقصد آن را باورپذیر و قابل. شهرت قابلکندیم ترغیبآن  شتریو شهرت ب محلی
نتـایج برخـی بـا  سوهم پژوهشنتایج این  مقصد اثرگذار است. زا دگاندکننیبازد ریو ارتقا تصو تیرضا ،یوفادار ۀبر درج

دهـد کـه نشان می (2013و هرینگتون و همکاران،  2015آرتیگاس و همکاران، ) شهرت مقصد زمینهدر  مطالعات پیشین
دهـد کـه رند. نتـایج ایـن پـژوهش نشـان مینوازی و نگرش جامعه محلی تأثیر مثبتی بر شهرت دامهمان تصویر مقصد،

دارند و توجه هر چه بیشـتر بـه  صفهاننامی شهرت اخوش ها، بیشترین اثر را برفرد و تنوع سرگرمیهای منحصربهجاذبه
توانـد تصـویر ها میبهتر جاذبهنوآوری و خلاقیت در ارائه محصولات و خدمات، جلب اعتماد بازار هدف و مدیریت هر چه

ادراك (، نتـایج نشـان داد 2016راستا با نتـایج مطالعـه بریسـتول و گریـد ). همازپیش ارتقا بخشدرا بیش صفهانمقصد ا
ادراك افـراد از  بـر یمیاثر مستقبوده است و  این شهر مجدد از دیبازد ، عاملی در راستایصفهانشهرت ا افراد از یشناخت
توان گفـت توجـه می ه است.وجود داشت صفهاندر اشهرت داشته و همبستگی بالایی میان این ادراك شناختی و شهرت 

 ی،فرهنگـهای جاذبـه و ارتقـا بازاریابی ،ونقل خوبحمل مناسب،ی هازیرساخت ،امنیت ،های مقصدفعالیت ، تنوعراحتیبه
در ارزیابی عوامل  .بخشندمین را ارتقا آاز مقصد را قوت بخشیده و به شکل مثبتی شهرت  بازدیدکنندگانادراك شناختی 
عامـل  مقصد و سپس توصیه دوستان و آشـنایان در ابتدا شهرت و آوازهدریافتیم که  صفهانا مقصد در امؤثر بر آشنایی ب

ها و آموزش نقش بسیار کمرنگی را در معرفی و توسعه ها، نمایشگاهاصلی آشنایی و شناخت افراد از اصفهان بوده و رسانه
رفی هرچه بیشتر اصفهان در فضای مجازی در قالـب وب اند. در همین راستا تدوین محتوی مناسب و معاین مقصد داشته

های مسـتند رادیـو و های استانداردی که قابلیت دیده شدن در فضای مجازی را دارنـد و همچنـین تـدوین برنامـهسایت
هان توانند هرچه بیشتر به آشنایی گردشگران احتمـالی بـا اصـفروز میتلویزیونی، تدوین اقلام چاپی با کیفیت، متنوع و به

 ترتیب احتمال سفر آنان به این شهر را افزایش دهند.اینکمک نموده و به
 

 تقدیر و تشکر
 داشته است.نامی مالی باشد حبنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله که برگرفته از پایان نامه کارشناسی ارشد می
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