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 ABSTRACT  Article Info 
 

Historical tourism is one of the basic elements of economic 

development in local communities. Many components can be effective 

in the success of this type of tourism, but any action or strategy carried 

out must be closely related to the provision of tourist happiness. 

Considering the impact of current developments and crises, including 

COVID-19, heavy losses have been inflicted on the body of the tourism 

industry, and the trends are more toward platforms and virtual spaces. 

Regarding the information-oriented nature of this industry, the present 

article examines the relationship between the image of the destination 
as a variable. The center deals with the variables of perceived 

authenticity, engagement, and credibility of the source on the one hand, 

and the intention to visit and the intention to recommend Shaaf and 

Tanin on the other hand, for historical areas, and by examining the 

texts, presents a conceptual model and hypotheses based on it. The 

sampling method of this research was available, and the number of 

participants was 384. Statistical analyses were also performed using 

SPSS and Amos software. The study showed that a destination's image 

plays a crucial role in attracting tourists and influencing the popularity 

of historical cities. The results point to the influence and direct 

relationship between the variables of perceived authenticity, the 
credibility of the source, and involvement with the dual dimensions of 

the cognitive and emotional image and the overall image of the 

destination, and finally, the joy and resonance of tourists. Also, the 

image of the destination has a positive and direct effect on the variables 

of intention to visit and intention to recommend. At the same time, a 

direct relationship between the perceived authenticity variable, the 

image of the destination, and the intention to visit can also be imagined. 
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Extended Abstrac 

Introduction 

Historical tourism is one of the most 

important parts of tourism development, 
and many variables are effective in 

developing this type of tourism. The image 

of the destination is one of the determining 

factors in the tourist's joy of historical 
tourism. The image of the destination is 

considered a multidimensional and hybrid 

structure and follows the attitude pattern of 
three elements, including cognitive, 

emotional, and perceptual elements. 

Although some research considers the 
destination image as a two-dimensional 

structure (cognitive and emotional), some 

claim that tourism researchers have 

completely neglected the third dimension of 
the destination image, which has a useful 

meaning, over the past decades. The 

destination image was limited to studies of 
its perceptual or cognitive component. 

Now, travelers have concerns about their 

inexperience in destinations and want to 
find the most relevant information about 

their stay and destination before traveling. 

Providing reliable information for tourist 

destinations intended to facilitate the 
highest level of tourist experience and 

enjoyment leads to the tendency and 

encouragement of tourists to destination-
oriented activities and experiences, 

including creating positive images of the 

destination, visiting the destination, 

shopping, and recommendations. Visiting 
the destination to others ultimately leads to 

joy and satisfaction that will lead to positive 

economic consequences for residents of 
historic cities. Visiting historic sites is one 

of the most popular activities among 

tourists. This justifies the favorable position 
of cultural heritage tourism among the 

fastest-growing tourism markets. However, 

less research has been done on the behavior 

of cultural heritage tourists. In 2014, 
approximately 40% of international tourists 

were identified as cultural heritage tourists 

based on their participation in cultural visits 
or activities. Culturally, they have been 

considered by marketing researchers. 

 

Methodology 

Since the purpose of this study is to 

investigate the effect of validity and 

conflict of destination image of historical 
cities on the joy and resonance of tourists, 

in terms of purpose, it is applied, and in 

terms of research, the method is 
descriptive-survey and in data analysis 

using structural equation modeling has 

done. In order to test the hypotheses of the 

statistical community, tourists in Yazd from 
April 1 to late September 2019 have been 

selected. Morgan table was used to 

determine the number of research samples, 
and the statistical sample of this research 

was 384 people. In this study, the 

independent variables are perceived 
originality, conflict, and source credibility; 

the mediating variables are cognitive 

image, emotional image, and destination 

image; and the dependent variables are 
tourist joy and brand resonance 

recommendation, and 28 questions have 

been assigned to collect the necessary data. 
In inferential data analysis, Cronbach's 

alpha coefficient and KMO test were used 

to determine the internal stability of the 
instrument. All statistical calculations of 

this study were performed using SPSS23 

statistical software and analyses related to 

structural equation modeling using 
AMOS23 software, and the significance 

level of the whole test is P <0.05. 

 

Discussion and Results 
The findings of this study showed that the 

creation of positive images of the 

destination is due to positive interaction 
with the local community. Zhang et al. 

(2014) also concluded that the perception of 

the destination image can be influenced by 
political, ideological, religious, ethnic, and 

cultural issues. The findings of this study 

showed that emotional image has more 
effects on behavioral goals than cognitive 

image. This means that emotions, contrary 

to the cognitive claim of the image, have a 

more significant impact on the emotional 
image; Gartner (1994) and Hudson, Ruth, 

Madden, and Hudson (2015) achieved 

similar results. The findings of this study 
indicated that the image of the destination 

has a positive and significant effect on the 

intention to travel to that destination. Moon, 
Aziz, and Boji (2018) reached similar 

conclusions. The results showed that 

destination managers and marketers can 



 
increase tourists' motivation to recommend 
a trip to that destination by creating a good 

image of the destination. 

 

Conclusion 
This study aimed to evaluate the 

presentation of a theoretical model on the 

relationships of variables of perceived 
originality, conflict, source validity, 

cognitive and emotional image, tourist joy, 

and brand resonance recommendation of a 
destination and the characteristics of these 

variables with a focus on the destination 

image. The results of this study showed that 
the source's perceived originality, 

involvement, and credibility have a positive 

and significant effect on cognitive and 

emotional images. Also, cognitive and 
emotional imagery affect the destination 

image. The findings showed that the 

destination image affects the intention of 
the visit and the intention of the 

recommendation. In fact, people who travel 

from a destination closer to their country of 
origin or region and feel close to the local 

people and their norms, or through the vast 

amount of information they obtain through 

the media and friends or relatives, travel to 
those destinations. In addition, creating 

positive images of the destination is due to 

positive interaction with the local 
community. Zhang et al. (2014) also 

concluded that the perception of the 

destination image can be influenced by 

political, ideological, religious, ethnic, and 
cultural issues. The findings of this study 

showed that emotional image has more 

effects on behavioral goals than cognitive 
image. This means that emotions affect the 

emotional image, contrary to the cognitive 

claim of the image. Gartner (1994) and 
Hudson, Ruth, Madden, and Hudson, 2015 

achieved similar results. The findings of 

this study showed that the image of the 

destination has a positive and significant 
effect on the intention to travel to that 

destination. Moon, Aziz, and Boji (2018) 

reached similar conclusions, in line with the 
research findings showing that destination 

managers and marketers can increase 

tourists' intention to recommend by creating 
a good image of the destination. This study 

showed that focusing more on the 

emotional image dimension puts managers 

one step further in controlling behavioral 
goals because their feelings and emotions 

directly predict decisions about tourists. 
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های جوامع محلی است. مؤلفه گردشگری تاریخی، از عناصر اساسی توسعه اقتصادی در
تواند در موفقیت این نوع گردشگری تأثیرگذار باشد، اما هرگونه زیادی وجود دارد که می

نظر  شده باید ارتباط تنگاتنگی با تأمین شعف گردشگر داشته باشد.اقدام یا استراتژی انجام
گینی بر پیکره های سن، زیان19های کنونی از جمله کووید به تأثیر تحولات و بحران

ها بیشتر به سمت بسترها و فضاهای صنعت گردشگری وارد گردیده است و گرایش
مجازی است و با توجه به ویژگی اطلاعات محوری این صنعت، مقاله حاضر به بررسی 

عنوان متغیری مرکزی با متغیرهای اصالت درک شده، درگیری و رابطه تصویر مقصد به
سو و قصد بازدید و قصد توصیه و شعف و طنین از سوی دیگر، قابلیت اعتبار منبع از یک

برای مناطق تاریخی پرداخته و با بررسی متون، به ارائه مدل مفهومی و فرضیاتی بر 
مطالعات نشان داده است که تصویر مقصد، یکی از عوامل اصلی  پردازد.اساس آن می

به وجود تأثیر و رابطه  نتایججذب گردشگران و تأثیرگذار در شهرهای تاریخی است. 
مستقیم متغیرهای اصالت درک شده، قابلیت اعتبار منبع، و درگیری با ابعاد دوگانه تصویر 
شناختی و عاطفی و تصویر کلی تصویر مقصد و نهایتاً به شعف و طنین گردشگران اشاره 
 دارد. همچنین تصویر مقصد، تأثیری مثبت و مستقیم بر متغیرهای قصد بازدید و قصد

که رابطه مستقیم متغیر اصالت درک شده با تصویر مقصد و قصد توصیه دارد، ضمن این
 .توان متصور شدبازدید را نیز می
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 مقدمه
وع شود و متغیرهای زیادی در توسعه این نهای توسعه گردشگری محسوب میبخش ترینگردشگری تاریخی، از مهم

شود. کننده در شعف گردشگر از گردشگری تاریخی محسوب می. تصویر مقصد از عوامل تعیینگردشگری اثرگذاراست

و  (Stepchenkova & Morrison, 2006) شودساختاری چندوجهی و ترکیبی در نظر گرفته می عنوانبهتصویر مقصد 

 ,Michael, James & Michael) کندپیروی می عناصر شناختی، احساسی و ادراکی شامل سه عنصراز الگوی نگرش 

مایل به در نظر گرفتن تصویر  (San Martin & Rodriguez del Bosque, 2008) اگرچه برخی از تحقیقات .(2018

کنند که محققان جهانگردی از بعد یک ساختار دوبعدی )شناختی و عاطفی( هستند، ولی برخی ادعا می عنوانبهمقصد 

 & Stylos, Vassiliadis, Bellou) اند، که دارای مفهوم مفیدی است، کاملاً غفلت کردهسوم تصویر مقصد

2016Andronikidis, .) تجربگی خود از مقاصد هایی درباره بیکه مسافران، نگرانیمعتقدند  2014و همکاران  1ژانگ

رتبط را بیابند. تأمین اطلاعات معتبر و پیش از سفر، در مورد اقامت و مقصد خود، حداکثر اطلاعات م خواهندمیدارند و 

د، نرا تسهیل کن انمندی گردشگربالاترین سطح تجربه و شعف توانندکه می موردنظرموثق، برای مقاصد گردشگری 

 .شودمی مقصد محورهای ها و تجربهمنجر به گرایش و ترغیب گردشگران به فعالیت

است. این نکته، جایگاه  شدهشناختهها بین گردشگران ترین فعالیتبوبیکی از مح عنوانبههای تاریخی بازدید از مکان

. (Lu et al., 2015) کندترین رشد، توجیه میمناسب گردشگری میراث فرهنگی را در میان بازارهای گردشگری با سریع

از  ٪40یباً ، تقر2014است. در سال  شدهانجامدر مورد رفتار گردشگران میراث فرهنگی، تحقیقات کمتری ولی 

گردشگران میراث فرهنگی  عنوانبههای فرهنگی، المللی، بر اساس مشارکت در بازدیدها یا فعالیتگردشگران بین

با توجه به اهمیت گردشگری میراث، در رشد درآمد گردشگری یک کشور و کمبود  .(UNWTO, 2015)شناسایی شدند 

محققان بازاریابی قرار گیرد  موردتوجهفرهنگی،  شگری میراثادبیات موجود در این زمینه، موجب شده است تا گرد

Nguyen & Cheung, 2014).) طنین و گردشگران شعف بر تاریخی شهرهای مقصد تصویر اعتبار اثر در این پژوهش 

 یزد شهر است. قرارگرفته موردبررسیکه از شهرهای تاریخی و دارای برند جهانی است  یزد شهر در گردشگری شهر برند

 بسیار جذابیت ،تواندمی که است فراوان گردشگری امکانات دارای جهانی، برند دارای و تاریخی شهرهای از یکی عنوانبه

 مثبتی و زیاد تأثیر ،تواندمی یزد مثل تاریخی شهرهای مقصد تصویر اعتباربررسی اثر . باشد داشته گردشگران برای بالایی

 انتخاب و هستند ناپذیر فراموش و خاص ایتجربه دنبال به عموماً دشگرانگر زیرا. باشد داشته گردشگران شعف بر

 مهم عامل یک عنوانبه مقصد تصویر اعتبار .گیرندمی قرار هاآن اولویت در معمولاً جهانی، شهرت و اعتبار با مقصدهای

 ایتاریخچه داشتن با یزد شهر .دارد اهمیتی حائز بسیار نقش شهر، به بازدیدکنندگان تعداد افزایش و گردشگران جذب در

 در است ممکن مناسب، رسانیاطلاع عدم و کافی شناخت عدم همچون مختلف، دلایل به اما فراوان و قدیمی بسیار

 عموم نگاه بهبود و مقصد تصویر اعتبار افزایش صورت، این در. باشد شدهشناخته کمتر تاریخی شهرهای سایر با مقایسه

 .شود شهر این در گردشگری صنعت از حاصل درآمدهای افزایش و گردشگران بیشتر جذب به منجر تواندمی یزد شهر به

 

 مبانی نظری

نام و نشان تجاری،  واسطهبهاست که محصول،  ایافزودهارزشارزش ویژه نام و نشان تجاری، مطلوبیت نهایی یا 

ست که هم برای شرکت و هم برای مشتریان، ایجاد ، این ابرند ویژهیکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش  کند.ایجاد می

                                                             
1. Zhang 
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 ،1، به مزیت رقابتی دست یابند )شیرمحمدیبرند ویژهتوانند با استفاده از ارزش بازاریابان می، کند که در نتیجهارزش می

ویژه شود که ارزش تبیین می گونهاینشهری،  برند سازی(. با بررسی منابع مربوط به 1397 ،3، شاهسون2باغیهاشمی

که ارزش  شدهتعریفیک نام و یا نماد  عنوانبهو  قرارگرفته موردمطالعه خوبیبهبرند، موضوعی در بازاریابی است که 

، اکثر مطالعات بر حالبااین. (Aaker, 1991)کاهد ها میمحصول، خدمات و شرکت را اضافه نموده و یا از ارزش آن

 & Lucarelli, 2012) شوندگیری ارزش ویژه برند ارائه میفی برای اندازهمختل پیشنهادهایروی تعریف، تمرکز کرده و 

Zenker, 2011). ها و نهادهای مدیریتی شهرها، های اصلی شهری برای شرکت، شناسایی و تحلیل ویژگیروازاین

فیت خدمات، عوامل و متغیرهای بسیاری از جمله تصویر برند، کی طورکلیبه .(Hankinson, 2007) بسیار مهم است

ارزش درک شده، رضایت گردشگر، شهرت مقاصد و تعهد گردشگران به مقصد، تأثیرات مثبتی بر وفاداری گردشگران 

 عنوانبهبرخی از مطالعات، تحقیقات ارزش ویژه برند را برای اهداف گردشگری  (.2020، 4)شیرمحمدی و آبیاران دارند

آگاهی از برند، وفاداری به برند، ارزش درک شده، تصویر برند و کیفیت  اند که شامل، توسعه دادهچندبعدییک ساختار 

اما تعداد کمی از مطالعات بر روی سابقه و عواقب  .(Bianchi et al, 2014; Gomez et al, 2018) استدرک شده 

 شدهتعریفویژه برند نتیجه ارزش  عنوانبهارزش ویژه برند در چارچوب شهری متمرکز هستند. علاوه بر این، اولویت برند 

شود که کالاها و خدمات مربوط اصطلاحی تعریف می عنوانبهکه نمایانگر انتخاب مشتری است. در این راستا، یک برند 

های مرتبط با نام برند و نماد بوده که ارزش یک ها و بدهیای از داراییسازد و یا مجموعهبه رقبا را از هم متمایز می

ارزش  دهندهارائه. برندها، (Aaker, 1996) گردندهای بازاریابی میو موجب بهبود کارایی برنامهشرکت را مشخص کرده 

گردند. بنابراین، بوده که منجر به ارتقاء تمایلات و سبک زندگی مربوط به خود محصول فیزیکی می هاشرکتنمادین به 

برندها برای  .(Gomez et al., 2018) ز بین رقباستها بوده و قادر به ارائه تمایشخصیت شرکت دهندهارائهیک برند 

. نام یک کشور که بر روی (Hankinson, 2007) شوندمی کاربردهبهها محصولات و خدمات و حتی برای مکان

تواند همانند یک برند، از ارزش یک محصول کاسته و یا باعث افزایش ارزش آن گردد. برچسب محصولات زده شده، می

ها یک سیگنال بیرونی بوده که باعث افزایش احساسات و آگاهی شده و رفتارهای ی محصول، نام مکانمشابه برندها

کند، در مفهومی که کاربرد بازاریابی را برای مقاصد تعریف می .(Gertner et al., 2006) دهدقرار می تأثیرافراد را تحت 

، ویژهبهبسیاری از محققان ارزش مطالعه برندهای مکانی و  شود کهظهور کرد که بازاریابی مکانی، نامیده می 1990دهه 

شهری نامیده  برند سازیکه این مفهوم، اصطلاحاً  (Gomez et al., 2018) اندقرار داده مدنظربرندهای شهرها را 

خشی از ب عنوانبهارتقاء شهرها . (Kotler & Gertner, 2002) است یافتهتوسعهشود و بر اساس بازاریابی مکانی می

پذیری واکنش به افزایش رقابت عنوانبه، یک ایده جدید است. این روند در حال رشد یافتهسازمانیک استراتژی بازاریابی 

 (Kavaratzis & Ashworth, 2006) .ظهور کرده است 1990شدن در دهه در صنعت گردشگری در نتیجه جهانی

که اصالت برند مقصد گردشگری بر افزایش بازدید مجدد از  دهدنتایج مطالعات نشان می: درک شدهمفهوم اصالت 

گیری ، نقشی مهم در شکلدرک شدهمفهوم اصالت (. 2021دارد )شیرمحمدی، هاشمی باغی،  تأثیرمقاصد گردشگری 

ن ریزی سفر را به جریاکنند، تا فرایند برنامهتصویر مقصد دارد زیرا که گردشگران از منابع مختلف، اطلاعات کسب می

تقویت و تعدیل باورهای موجود  واسطهبهانداخته و تصمیمات آگاهانه درباره مقاصد اتخاذ کنند. بنابراین، کیفیت اطلاعات 

 عنوانبهمقصد،  کی درک شدهگردشگران از تصویر . (Rahman et al., 2020) بر قضاوت عاقلانه فرد، اثرگذار است
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 نند.کها با نتایج تجربه سفر استفاده میمقایسه آن عاملی برای ایجاد انتظارات قبل از بازدید و

توانند، بر اهداف دریافتند که باورهای مقصد و شعف گردشگران می (2015) 4ناپولیتانو و 3مارینو ،2ماینولفی ،1دنیسکو

را بر اساس ارزیابی افراد، ادراک از اصالت دریافتند که  5لو و همکاران بگذارند. تأثیرالمللی، پس از بازدید گردشگران بین

دهد که آورند. با توجه به اهمیت کانونی اصالت، ادبیات نشان میهای خود به دست میذهنی از تجربیات و یا فعالیت

اهمیت اصالت در گردشگری میراث، تأثیرگذار است، بلکه موجب جذب  بر حس و تنهانهشعف از گردشگری میراث 

 شود:حات فوق، چهار فرضیه طرح میگردشگران به مقاصد خواهد شد. با توضی

H1 بر قصد بازدید از شهر یزد اثر مثبت و معناداری دارد.درک شده: اصالت ، 

H2 بر تصویر اثر مثبت و معناداری دارد.درک شده: اصالت ، 

H3.اصالت درک شده بر تصویر شناختی اثر مثبت و معناداری دارد : 

H4: ت و معناداری دارد.اصالت درک شده بر تصویر عاطفی اثر مثب 

کنند که درگیری ذهنی گردشگری، حالتی مداوم، بیان می (1396) 7هاشمیو  6دارابی، شیرمحمدی: ذهنی درگیری

ها کرتغییرپذیر و غیرقابل مشاهده از انگیزش، انگیختگی و توجه در برابر سفرهای تفریحی است که در اثر برخی از مح

افراد از  کدرگیری ذهنی گردشگری پایدار، بازتاب ادرا (Walls) 9و والز 8ه فرنسدیدگا بنا برشود. ها، ایجاد مییا موقعیت

طبق سفر، یک تعهد مداوم است که برخی دیگر در افکار، احساسات و رفتارهای واکنشی نسبت به گردشگری دارند. 

توجهی گیری تصویر مقصد، نقش قابلهای محلی، در شکلران در فعالیتدرگیری گردشگ، Lu et. Al. (2015) پژوهش

 شوند.بر این اساس، فرضیات زیر طراحی میدارد. 

H5.سطوح بالای درگیری با شهر تاریخی، تأثیری مثبت بر تصویر شناختی دارد : 

H6.سطوح بالای درگیری با شهر تاریخی، تأثیری مثبت بر تصویر عاطفی دارد : 

است، تبلیغات  دادهرخهای اجتماعی انداز شبکهبدون شک با تمام تغییراتی که در چشم: منبع تبلیغات برای مقصداعتبار 

، یوتیوب، بوکفیسهای اجتماعی است و رقابت میان شبکه شدهشناختهها ترین پشتیبان مالی برای رسانهمهم عنوانبه

اعتبار (. 1398، 10است )شیرمحمدی و عابدی یافتهافزایشی نت فیکس و آمازون برای جذب گردشگر به شکل چشمگیر

گذاری اطلاعات درون یک منبع، اثر دارد و یا ارزش وزن دهیمنبع تبلیغات، بر نظر تصمیم گردشگران بر اساس میزان 

و  گرفته وجهموردتهای اجتماعی، یک زمینه قبلی )سابقه یا مقدمه( در ایجاد تصویر مقصد مبتنی بر رسانه عنوانبهاغلب 

اعتبار منبع مقصد، نقش مهمی در ایجاد احساسات  .(Phau & Ong, 2008) کندتواند تصویر مقصد را باورپذیر می

و این نشانه اصلی فرایند  (Pike, 2005; Bianchi & Pike, 2011) گردشگران و نگرش آنان نسبت به مقصد دارد

بر اساس این . (Peter & Olson, 2008)خود قرار دهد  یرتأثتواند گردشگران را تحت گیری است که میتصمیم

 شوند:مطالعات، فرضیات زیر مطرح می

H7.اعتبار منبع تبلیغات، بر تصویر شناختی مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد : 
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H8.اعتبار منبع تبلیغات، بر تصویر عاطفی مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد : 

H9 :اثر مثبت و معناداری دارد.مقصد  شناختینبع بر تصویر اعتبار م 

H10 : عاطفی اثر مثبت و معناداری دارد.اعتبار منبع بر قصد توصیه 

از چهار دهه گذشته در مجموعه ، اهمیت تصویر در ایجاد موفقیت در یک مقصد گردشگری معین: مفهوم تصویر مقصد

. در این حال، تطابق بین تصویر القایی (Deng & Li, 2014)است  قرارگرفته موردبررسیوسیعی از ادبیات 

کنند، ممکن است به میزان توسط مقصد و تصویر ارگانیکی که بازدیدکنندگان احتمالی از آن استفاده می شدهبینیپیش

سی رابطه بین . در برر(Choi et al., 2014) بگذارند تأثیر، بر تجربیات قبلی و منابع اینترنتی بازدیدکنندگان توجهیقابل

مثبت  تأثیرنتیجه گرفتند که هر دو مؤلفه عاطفی و شناختی، بر طنین،  (2014ژانگ و همکاران ) تصویر مقصد و طنین،

 ,.Park et al) ه تصویر مقصد، نقشی اساسی در قصد سفر گردشگران داردکنند کدارند. محققان گردشگری، ادعا می

2017; Promsivapallop & Kannaovakun, 2017; Tan & Wu, 2016).  تصویر مقصد گردشگری ممکن است

های خارجی، از طریق قرار از طریق فرایندهای داخلی و بر اساس بازدید فرد و تجربه قبلی با یک مکان یا از طریق مکان

های خاص را گرفتن در معرض اطلاعات اضافی، شکل بگیرد. فرد برای ایجاد تصویر، اطلاعات ورودی یا محرک

. و رحمان ،(2020) 3گونیم و 2ماهروس ،1راگب .)et al Santana-Martin,.2017( کنددهی و تفسیر میتخاب، سازمانان

 تأثیرطور معناداری، دانش و تصمیمات گردشگران را تحت منابع اطلاعاتی بهنیز به این نتیجه رسیدند که  (2020. )4ال

زیادی بر  تأثیرپژوهشی به این نتیجه رسیدند که تصویر مقصد،  در (2019) 7آگاگ و 6الکسراوی ،5عید .دهند.قرار می

شیرمحمدی و  زیادی بر قصد توصیه و شعف گردشگر دارد. تأثیرتصویر مقصد،  قصد توصیه و شعف گردشگر دارد.

 تصویر کلی مقصـد بـر اسـاس منطـق و احسـاس گردشـگر در( در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که 1398همکاران )

 .یابداشاره دارد که در نتیجه، ترکیبی از تصویر شناختی و عاطفی شکل می ییک مقصد گردشگر

بسیاری از مطالعات، مؤلفه تصویر شناختی، به دانش و باورهای یک فرد درباره یک مقصد اشاره دارد. : تصویر شناختی

ها و امکانات خرید را ها، جاذبهنند زیرساختهای فیزیکی مکان، ماتصاویر مقصد شناختی، یعنی تصاویر مربوط به ویژگی

آنچه فرد درباره یک  یعبارتمؤلفه شناختی از دانش، آگاهی یا شناخت یا به . (Zhang et al., 2014) اندگیری کردهاندازه

 مثبتی بر تصویر عاطفی دارد و تأثیرگیرد. پژوهشگران بر این باورند که تصویر شناختی، داند، شکل میمقصد می

 ,.Moors et al.,2013; Rahman et al) گیرندهای شناختی، شکل میتابعی از واکنش عنوانبههای عاطفی واکنش

های گردشگران شامل تمایل به ملاقات و تعامل با ساکنان محلی همچنین دریافت که انگیزه( 2014(. تانگ )2020

بر ( 2015هاندوس و همکاران ) کند.دیدکنندگان بیان می، تصویر مثبت شناختی مقصد را در بین بازتوجهیقابل طوربه

بیشتری دارد. پژوهشی در مورد بازدیدکنندگان یک مقصد  تأثیراین باورند که تصویر عاطفی بر تصویر شناختی 

مهمی در اهداف رفتاری  تأثیرنشان داد که تصویر شناختی،  ((Sharma & Nayak, 2019 گردشگری یوگا در هند،

 شود:، دو فرضیه مطرح میشدهگرفتهبر اساس مطالعات صورت دارد. لذا 

H11 :.تصویر شناختی مقصد گردشگری بر تصویر عاطفی مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد 
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H12 :.تصویر شناختی مقصد گردشگری بر تصویر مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد 

دهد. های عاطفی درباره یک مقصد یا تجربه را نشان میاسات یا واکنشمؤلفه عاطفی، احس: تصویر عاطفی )احساسی(

. (Rahman et al., 2020دارد )در واقع مؤلفه عاطفی به مرحله ارزیابی عواطف فردی، نسبت به مکان مورد بازدید اشاره 

طور که در مطالعه همانتصویر مقصد احساسی قرار دارد،  تأثیرقصد برای توصیه و قصد برای بازدید مجدد، بسیار تحت 

 تأثیرنشان داده شد.  )2019( 4اونال و 3کسکین ،2سنتورک ،1آکگون در مورد گردشگران استانبول توسط شدهانجام

 Khan et) شدمستقیم و مثبت تصویر عاطفی بر قصد بازدید نیز در تحقیقی در مورد دانشجویان دختر در مالزی بیان 

al.,2017)شود.در این بخش، فرضیه زیر مطرح می شدهگرفتهت . بر اساس مطالعات صور 

H13 :.تصویر عاطفی مقصد گردشگری، بر تصویر مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد 

ترین اهداف صنعت جذب هر چه بیشتر گردشگران، از مهم کهازآنجایی: تصویر مقصد بر قصد بازدید )طنین( تأثیر

ترین این شناسایی شوند. از جمله مهم خوبیبههای مؤثر در جذب گردشگران فهگردشگری هر کشوری است، باید مؤل

توان به تصویر و شخصیت مقصد اشاره کرد که بازاریابان صنعت گردشگری از طریق ترکیب این دو با ها، میمؤلفه

ها اثر گذاشته رفتاری آن بر قصد وسیلهبدینمفهوم برند در پی تأثیرگذاری هر چه بیشتر بر نگرش گردشگران هستند، تا 

طنین را در سطح  (1997اولیور )(. 1399، و همکاران و گردشگران را به بازدید مجدد از مقصد ترغیب کنند )شیرمحمدی

در مورد طنین ها داند. نتایج مطالعات و بررسیرفتاری و نگرشی میبالاتری تعریف نموده و آن را در دو جنبه مختلف 

کننده تصویر طنین مقصد است، بلکه شاخص خوبی برای تنها عامل اصلی تعیینازدیدهای قبلی، نهکه تعداد بنشان داد 

 ;Chen & Lin, 2012) شودتصویر یک مقصد، تلقی می گیریدر شکلهای مختلف آشنایی و درک گردشگران از جنبه

Tan & Wu, 2016). پیوند عاطفی بین یک فرد و یک  دهندهپیوستگی به مکان، به همان اندازه محوری است که نشان

توضیحات فوق، فرضیه ذیل مطرح  بنا بر. (Stylos et al., 2016) مکان فضایی خاص مانند یک مقصد گردشگری است

 شود:می

H14 : ،مستقیم مثبتی بر قصد بازدید دارد. تأثیرتصویر مقصد 

ی راضی است، ممکن است وابستگی عاطفی یک برند تجاریک مشتری فردی که از : تصویر مقصد بر قصد توصیه تأثیر 

است که در  شدهتشکیلهای احساسی و شناختی شعف از جنبه .(Thomson et al., 2005)به آن برند هم داشته باشد 

از  شدهمنعکسگیری مؤثر است. در ادبیات جهانگردی، شعف مقصد به حالت عاطفی طول بازدید، تا حد زیادی بر تصمیم

 7بوجی و 6عزیز ،5یونگ. (2008Camarero, &  De Rojas( دس از مواجهه با یک مقصد اشاره دارارزیابی گردشگر پ

تصویر مقصد بر قصد توصیه سفر به آن مقصد، اثر مثبت و معناداری دارد.  تأثیرنیز به نتایج مشابهی رسیدند، که  (2018)

 شود.میفرضیه ذیل مطرح  با توجه به موارد فوق،

H15 :دارد.مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری بر توصیه سفر به ردشگری تصویر مقصد گ 
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 پژوهش روش

 اثر اعتبار و درگیری تصویر مقصد شهرهای تاریخی بر شعف و طنین گردشگران یهدف پژوهش حاضر، بررس ازآنجاکه

بر  یمشخص، مبتن رطوبهو  یشیمایپ-رود و از نظر روش پژوهش، توصیفییبه شمار م یاربردکاست، از نظر هدف، 

ه در آن محقق با کاست  یعلّ یهان پژوهش، از نوع پژوهشیت ای، ماهعلاوهبهاست. « یسازی معادله ساختارمدل»

، شدهمطرحهای آزمون فرضیه منظوربه نماید.می یمقتض یان روابط علیمدل و ب ی، اقدام به طراحینظر یتوجه به مبان

گیری این . روش نمونهاندشدهانتخاب 1398 شهریورماهماه تا اواخر ز اول فروردینگردشگران شهر یزد ا جامعه آماری،

 نمونه. در تعیین تعداد نمونه پژوهش از جدول مورگان استفاده گردید و باشدیمگیری در دسترس پژوهش از نوع نمونه

باشد ه، درگیری و اعتبار منبع مینفر تعیین شد. در این پژوهش، متغیر مستقل، اصالت درک شد 384آماری این پژوهش 

باشند و متغیر وابسته، شعف گردشگر و توصیه تصویر شناختی، تصویر عاطفی و تصویر مقصد می و متغیرهای میانجی،

های مدل ( ابعاد و گوی1یافته است که در جدول )تخصیص سؤال 28های لازم، آوری دادهطنین برند هستند و برای جمع

و  KMOکرونباخ و جهت تعیین ثبات درونی ابزار از آزمون  یآلفاها از ضریب یل استنباطی دادهآمده است. در تحل

ها و برای تعیین ارتباط علی بین متغیرها از کرویت بارتلت برای مناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفکیک عامل

افزارهای آماری با استفاده از نرمروش مدل معادلات ساختاری استفاده شد. تمامی محاسبات آماری این پژوهش 

SPSS23 افزار یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرمهای مربوط به مدلو تحلیلAmos23  انجام گرفت و سطح

 باشد.می P > 05/0معناداری تمامی آزمون 
 

 های پژوهشابعاد و گوی .1جدول 
 هاگوی متغیر

 اصالت درک شده
(Lalicic & 

Weismayer, 2017) 

 کنم.کنم و با آن تعامل برقرار میفرهنگ محلی شهر یزد را درک می راحتیبهمن 
 یزد بسیار جذاب است. تجربه زندگی محلی در شهر

من به سهولت با افراد محلی و اعضای داخل گروه مسافرتی و خارج از گروه مسافرتی ارتباط 
 کنم.برقرار می

 درگیری
(Han, 2015) 

 بیشتری نسبت به مقصد دارم. مسئولیتی گروهی احساس من در هنگام سفرها
دهند، من معتقدم باید به مقصد دیگران در هنگام سفر گروهی انجام می ازآنچهنظر صرف

 احترام بگذارم.
 من اعتقاد دارم رفتارهای افراد در سفرهای گروهی بسیار با اهمیت است.

 اعتبار مقصد گردشگری
(Chen et al., 

2018) 

 شناسم.کامل، افراد ساکن مکان خود را می ورطبهمن 
 ها متعهد هستم.من در مقابل افراد محل و در مقابل بودن در کنار آن

 توانم خودم باشم.من در محیط زندگی خود واقعاً می

 تصویر شناختی
(Boo et al., 2009) 

 تصویر شهر یزد بسیار برای من بسیار زیبا است.
 برای خدمات گردشگری است. ایصرفهبهمقرونو  شهر یزد دارای کیفیت معقول

 است. نوازمهمانداشتنی و شهر یزد دارای مردم محلی دوست

 و کودکان است. هاخانوادهشهر یزد مکان مناسبی برای 

 تصویر عاطفی
(Russell et al., 

1981) 

 تصویر عاطفی شهر یزد بسیار مثبت است.
 بستگی عاطفی دارم.من به شهر یزد دل

 است. بخشآرامشیک مقصد گردشگری برای من  عنوانبههر یزد از نظر عاطفی ش

 داشتنی است.یک مقصد گردشگری برای من جذاب و دوست عنوانبهشهر یزد، 

 تصویر مقصد
(Boo et al., 2009) 

 من از بازدید از شهر یزد لذت بردم.
 .شهر یزد دارای شهرت و اعتبار خوبی در بین مقاصد گردشگری است

 شهر یزد دارای محیطی امن و مطمئن است.

 تصور کلی من از شهر یزد مثبت است.
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 شعف گردشگر
(Hanks et al., 

2016) 

 گیرم.های گردشگری در نظر میاولین انتخاب را در هنگام سفر مجدد، مکان
 کنم.من بازدید از مقصد گردشگری شهر یزد را به دیگران توصیه می

 ام زیاد است.یزد گردشگری برای سفرهای آینده احتمال انتخاب برند شهر
 های گردشگری جدید در شهر یزد بپردازم.احتمال دارد در سفرهای آینده به جستجوی مکان

 توصیه طنین برند
(Fu et al., 2016) 

 کنم.مقصد گردشگری شهر یزد را به دیگران توصیه می
 قصد مجدد به مقصد شهر یزد در آینده را خواهم داشت.

 در مورد مقصد شهر یزد، تبلیغات مثبتی به دیگران خواهم کرد.

 

 هایافته

های موجود را برای تحلیل توان دادهدر انجام تحلیل عاملی ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل کرد که می

به  KMOر شاخص شود. هر چه مقداو آزمون بارتلت استفاده می KMOقرار داد. بدین منظور از شاخص  مورداستفاده

( 6/0تر هستند و در غیر این صورت )معمولاً کمتر از برای تحلیل عاملی مناسب موردنظرهای تر باشد، دادهیک نزدیک

آزمون بارتلت  sigمقدار  کهدرصورتیباشند. همچنین چندان مناسب نمی موردنظرهای نتایج تحلیل عاملی برای داده

د که ارتباط معناداری بین متغیرها وجود داشته و بنابراین امکان شناسایی و تعریف دهباشد، نشان می 5/0تر از کوچک

دهد که مقادیر قابل قبولی ( نشان می2) جدولهای جدیدی بر اساس همبستگی متغیرها وجود دارد؛ نتایج در عامل

 است. آمدهدستبه
 

 تحقیقهای مربوط به متغیرهای اصلی تحلیل عاملی و اعتبار گوی .2جدول 
 KMO 946/0آزمون 

 آزمون بارتلت

 2x 201/11395 یبیتقر اسکوئرکای

 df 378 یدرجه آزاد

 sig 000/0 یداریسطح معن

 

و  موردبررسیخبره  30برای بررسی روایی پرسشنامه در بخش کمی نیز، ابتدا از نظر روایی ظاهری و مفهومی توسط 

(، میانگین CA(، آلفای کرونباخ )CRهای بار عاملی، پایایی ترکیبی )تأیید قرار گرفت. برای برازش مدل از شاخص

دهد که ( نشان می3شود. نتایج جدول )( ارائه می3است که نتایج آن در جدول ) شدهاستفاده( AVEواریانس استخراجی )

توان بنابراین میها مناسب است. ( در تمام سازه6/0)بیشتر از  CAو  CR (،5/0)بیشتر از  AVEهای مقادیر شاخص

شود که نشانگرهای انتخابی با زیربنای گفت، مدل ساختاری از برازش مناسبی برخوردار است. بر این اساس مشخص می

که در  DC3 سؤالعاملی طرح تحقیق، از تناسب لازم برخوردارند. پرسشنامه از حیث روایی سازه تأیید شدند و تنها 

شده برای تحلیل با معادلات ساختاری و آزمون فرضیات حذف آوریهای جمعداده شده است، از سؤالاتمشخصجدول 

 گردید.
 

 های اعتبار و پایاییتحلیل عاملی تائیدی: شاخص .3جدول 
بار  هاهگوی متغیرها

 عاملی

آلفای 
 کرونباخ

( CRاعتبار سازه )
 60/0بالای 

 شدهمیانگین واریانس استخراج
(AVE بالای )5/0 

 اصالت درک شده
PO1 761/0 

890/0 856/0 665/0 PO2 878/0 

PO3 804/0 

 درگیری
C1 694/0 

608/0 722/0 564/0 
C2 653/0 
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C3 696/0 

 اعتبار منبع

DC1 863/0 

769/0 884/0 792/0 DC2 902/0 

DC3 464/0 

 تصویر شناختی

CI1 742/0 

885/0 801/0 507/0 
CI2 536/0 

CI3 836/0 

CI4 701/0 

 تصویر عاطفی

EI1 765/0 

849/0 887/0 664/0 
EI2 835/0 

EI3 810/0 

EI4 845/0 

 تصویر مقصد

DI1 682/0 

951/0 925/0 757/0 
DI2 914/0 

DI3 946/0 

DI4 912/0 

 شعف گردشگر

IV1 870/0 

916/0 929/0 768/0 
IV2 929/0 

IV3 912/0 

IV4 787/0 

 توصیه طنین برند

IR1 856/0 

929/0 872/0 695/0 IR2 753/0 

IR3 886/0 

 

تحلیل همبستگی، ابزاری آماری برای تعیین نوع و درجه رابطه یک متغیر کمی با  :آزمون ضریب همبستگی پیرسون

طه میان متغیرها، از ضریب همبستگی پیرسون بررسی نوع و شدت راب منظوربهمتغیر دیگر است. در این مطالعه 

شود تمامی طور که مشاهده میاست. همان شدهارائه( 4) است. نتایج آزمون همبستگی پیرسون در جدول شدهاستفاده

 درصد است. 5حاصل کمتر از سطح خطای  P مقداردار هستند و روابط، مثبت و معنی
 

 آزمون ضریب همبستگی پیرسون .4 جدول
همبستگی ضریب 

 پیرسون
اصالت 

 درک شده
 درگیری

اعتبار 
 منبع

تصویر 
 شناختی

تصویر 
 عاطفی

تصویر 
 مقصد

قصد 
 بازدید

قصد 
 توصیه

        1 اصالت درک شده

       1 622/0 درگیری

      1 761/0 679/0 اعتبار منبع

     1 721/0 649/0 788/0 تصویر شناختی

    1 763/0 679/0 727/0 686/0 تصویر عاطفی

   1 727/0 741/0 698/0 670/0 703/0 تصویر مقصد

  1 696/0 719/0 661/0 789/0 806/0 633/0 شعف گردشگر

 1 628/0 672/0 681/0 677/0 653/0 653/0 723/0 توصیه طنین برند

 

روش تحلیل  ها ازفرضیه است. برای بررسی این فرضیه 15تر عنوان شد، این پژوهش مبتنی بر گونه که پیشهمان

( نشان 1( و شکل )5ها در جدول )آزمون این فرضیه منظوربهاست. سطوح معناداری  شدهاستفادهافزار آموس مسیر در نرم
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 باشد و ضریب مسیر نیز مثبت باشد. 05/0تر از ها این است که سطح معناداری کوچکاست. مبنای تائید فرضیه شدهداده

 

 
 پژوهش هایفرضیهبرآورد مسیر  .1شکل 

 

 پژوهش هایفرضیهبررسی  .5جدول 

 ریمس هاهیفرض
 ریبرآورد مس

 جهینت
Estimate (p-value) 

 تائید فرضیه 423/0)***(  تصویر شناختی ←اصالت درک شده  1ه یفرض

 تائید فرضیه 743/0)***(  تصویر عاطفی ←اصالت درک شده  2ه یفرض

 تائید فرضیه 303/0)***(  مقصدتصویر  ←اصالت درک شده  3ه یفرض

 تائید فرضیه 449/0)***(  شعف گردشگر ←اصالت درک شده  4ه یفرض

 تائید فرضیه 547/0)***(  تصویر شناختی ←درگیری  5ه یفرض

 تائید فرضیه 676/0)***(  تصویر عاطفی ←درگیری  6ه یفرض

 هتائید فرضی 547/0)***(  تصویر شناختی ←اعتبار منبع  7ه یفرض

 تائید فرضیه 736/0( 003/0) تصویر عاطفی ←اعتبار منبع  8فرضیه 

 تائید فرضیه 433/0)***(  تصویر مقصد ←اعتبار منبع  9فرضیه 

 تائید فرضیه 278/0)***(  توصیه طنین برند ←اعتبار منبع  10فرضیه 

 تائید فرضیه 409/0( 047/0) تصویر مقصد ←تصویر شناختی  11فرضیه 

 تائید فرضیه 463/0)***(  تصویر مقصد ←تصویر عاطفی  12فرضیه 

 تائید فرضیه 494/0)***(  شعف گردشگر ←تصویر مقصد  13فرضیه 

 تائید فرضیه 782/0)***(  توصیه طنین برند ←تصویر مقصد  14فرضیه 

 تائید فرضیه 911/0( 043/0) تصویر عاطفی ←تصویر شناختی  15فرضیه 

 

  بحث

نشان داد که تصویر شناختی و تصویر عاطفی بر تصویر مقصد اثرگذار است و تصویر مقصد بر قصد  های پژوهشیافته

تر هستند و در واقع افرادی که از مقصدی که به کشور مبدأ یا منطقه خود نزدیک .بازدید و قصد توصیه تأثیرگذار است

ها و دوستان یا رسانه واسطهبهنبوه اطلاعاتی که را دارند و یا از طریق ا آناحساس نزدیکی با مردم محلی و هنجارهای 
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های پژوهش نشان داد که خلق تصاویر مثبت از مقصد، ناشی از کنند. یافتهآورند، به آن مقاصد سفر میاقوام، به دست می

 نیز به این نتایج رسیدند که برداشت از تصویر مقصد (2014) همکاران و ژانگتعامل مثبت با جامعه محلی است. 

های این پژوهش حاکی از یافتهباشد.  موضوعات سیاسی، ایدئولوژی، دین، قومی و عوامل فرهنگی تأثیرتواند، تحت می

آن بود که تصویر احساسی، تأثیرات بیشتری نسبت به تصویر شناختی بر اهداف رفتاری دارد. این بدان معناست که 

نیز به نتایج مشابهی  (2015. )ال. و هادسونگذارد. می تأثیر احساسات برخلاف ادعای شناختی تصویر، بر تصویر عاطفی

های این پژوهش نشان داد که تصویر مقصد، بر قصد سفر به آن مقصد، اثر مثبت و معناداری دارد. دست یافتند. یافته

 نیز به نتایج مشابهی رسیدند. (2018. )ال. و یونگ

 

 گیرینتیجه

 شهر یک مثبت تصویر و اعتبار. باشد داشته گردشگران بر زیادی تأثیر تواندمی تاریخی شهر یک برند تصویر و اعتبار

 وادار منطقه و شهر فرهنگی و تاریخی هایجاذبه از بازدید به را هاآن و کند کمک گردشگران جذب به ،تواندمی تاریخی

 انبارآب نارین، قلعه فین، باغ جامع، سجدم آباد،دولت باغ جمله از زیاد بسیار تاریخی هایجاذبه داشتن با یزد، شهر .کند

 و تاریخی شهر یک عنوانبه یزد شهر خوب بسیار تصویر و اعتبار. است قرارگرفته گردشگران موردتوجه... و اللهلطف

نتایج این پژوهش  .ببرند لذت آن هایجاذبه از و کنند سفر شهر نیا به یزیاد بسیار افراد که است شده باعث فرهنگی،

بود که ارتقا تصویر مقصد شهر تاریخی یزد بر شعف گردشگران و طنین برند شهر یزد اثرات مثبت زیادی  از آن حاکی

یابد که این امر منجر به رونق دارد. نخست آنکه با افزایش تصویر مقصد، تعداد گردشگران به شهر یزد افزایش می

با جذب بیشتر گردشگران، فروش محصولات دیگر نیز از جنبه  .شوداقتصادی و توسعه صنعت گردشگری در منطقه می

. کند که درآمدهای بسیار خوبی برای ساکنین شهر یزد به همراه داردمحلی و خدمات گردشگری نیز افزایش پیدا می

وکارهای جدید به منطقه گذاران و کسبدر نتیجه افزایش تصویر مقصد، باعث جذب سرمایه یزدطنین برند شهر ارتقاء 

 .خواهد شد های اقتصادی و اشتغال در شهرتد که منجر به افزایش فعالیشومی

، درگیری، اعتبار منبع، تصویر درک شدهاین پژوهش با هدف ارزیابی ارائه مدل نظری درباره روابط متغیرهای اصالت 

تصویر مقصد، به  های این متغیرها با محوریتشناختی و عاطفی، شعف گردشگر و توصیه طنین برند از یک مقصد و گوی

رشته تحریر در آمده است. نتایج تحقیق این پژوهش نشان داد که اصالت درک شده، درگیری و اعتبار منبع بر تصویر 

های پژوهش نشان داد که مدیران و بازاریابان مقصد یافته .مثبت و معناداری دارند تأثیرشناختی و تصویر عاطفی 

مقصد، قصد گردشگر را برای توصیه، افزایش دهند. نتایج این پژوهش نشان داد که  توانند، با ایجاد تصویر مناسب ازمی

دهد، زیرا تمرکز بیشتر بر بعُد تصویر عاطفی است که مدیران را برای کنترل اهداف رفتاری، یک گام جلوتر قرار می

. در راستای فرضیات پژوهش، شودبینی میگیری در مورد گردشگران، مستقیماً با احساسات و عواطف آنان پیشتصمیم

 شوند.پیشنهادهای کاربردی زیر ارائه می

و  نماآبایجاد سیستم روشنایی، فضای سبز،  صورتبههای گردشگری ساماندهی، تجهیز و زیباسازی جاذبه •

 نورپردازی و رفاهیات مورد نیاز سالمندان و معلولان

 ری به مراکز اقامتی و ایجاد اشتغال پایدار.های سنتی دارای اصالت و ارزش معماتغییر کاربری خانه •

 های تاریخی مانند قصابی، پوشاکی و غیره.های ناسازگار در اطراف مجموعهحذف کاربری •

 ای و ریلی.هوایی، جاده ونقلحملهای ارتباطی و خطوط برای توسعه راه یگـذارفراهم آوردن بستر سـرمایه •
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 اشتغال در صنعت گردشگری شهر یزد انسانی برای یتربیت و توانمندسازی نیرو •

 تربیت و توانمندسازی راهنمایان گردشگری. •

مدیران مراکز اقامتی، باید با فراهم کردن غذاهای محلی و خدمات سنتی، تجربه یک زندگی سنتی را برای  •

 گردشگران فراهم آورند.

 ورسومآدابها و های محلی، بازیدر معرفی فرهنگ بومی، غذاها و خوراکی بایستمیهای دینی، پتانسیل اقلیت •

های هوشمند، در تثبیت تصویر برند گردشگری شهر یزد گیری از تکنولوژی سیستمسنتی، موسیقی و لباس سنتی با بهره

 مؤثر واقع گردد.

های مدیریت شهری و اداره میراث فرهنگی شهر یزد در وضعیتی که ویروس کرونا، موجب تعطیلی مراکز سازمان •

های سنتی و بافت تاریخی، در های گردشگری شده است، باید به تجهیز امکانات، احیاء و بازسازی خانهفعالیتاقامتی و 

اندازی متفاوت از شهر یزد دیده حفظ اصالت و تصویر برند شهر یزد اقدام نمایند تا در دوران پسا کرونا، تصویر و چشم

 شود.

های مشابهی در شود که پژوهشر یزد بوده است، پیشنهاد میاین مطالعه، محدود به شهرستان شه کهازآنجایی •

 گسترده اقلیمی و جغرافیایی به سرانجام برسد.

، تاریخی، فرهنگی، مذهبیهای اقلیت طراحی و ایجاد برند گردشگری برای شهرهای کشور که دارای مؤلفه •

 های محلی هستند.، اقلیم، پوشاک، غذاها و خوراکیورسومآداب

 ی برندهای شهری کشور.بنداولویت •

 

 تقدیر و تشکر

 ، این مقاله حامی مالی نداشته است.مسئولبنا به اظهار نویسنده 

 

 منابع

 فناوری و بازاریابی ارتباطات یکپارچه اثر وتحلیلتجزیه(. 1396. )نسترن شاهسون، و زینب باغی، هاشمی ؛یزدان شیرمحمدی،

 .19-1 ،(1)7 توسعه، و گردشگری .گردشگری سلامت برند ارزش بر اطلاعات پیشرفته

رویدادهای فرهنگی بر  تأثیر(. بررسی 1398.، هاشمی باغی، زینب و ترکاشوند، سعید. )؛جلالیان، سید اسحاق ؛یزدانشیرمحمدی، 

 .161-147(، 31) 8، ریزی و توسعه گردشگریبرنامه: شهر کرج(. موردمطالعهتصویر شناختی و عاطفی مقصد گردشگری )

https://doi.org/10.22080/jtpd.2020.14641.2888 

 نگرش بر هاآن ریتأث و یشهر برند تیشخص و ریتصو اثر ،(1399. )مانهس منصوری، و اسحاق. سید جلالیان، ؛یزدان شیرمحمدی،

 .50-37 ،(7)2 شهری، گردشگری مجله (.تهران : شهریمورد )مطالعه یگردشگر قصد انتخاب مقصد و

(. اثر درگیری ذهنی بر قصد بازدید مجدد گردشگران داخلی در 1396. )ینبز، هاشمی باغیزاله و غ ،دارابی ؛، یزدانشیرمحمدی

 .95-121(، 39)12، یمطالعات مدیریت گردشگر .(مطالعه موردی شهر تهران) المللیگردشگران بین مقایسه با

https://10.22054/tms.2017.15230.1429 

اجتماعی.  هایشبکهتبلیغات بر تمایلات رفتاری گردشگران در  تأثیر(. بررسی 1398شیرمحمدی، یزدان.، و عابدی، فرزانه. )

 .119-99(، 2)11، ایران توسعه اجتماعی مطالعات
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