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 چكيده

ايران است و سپس هدف پژوهش حاضر در وهله اول شناسايي ابعاد تصوير ذهني گردشگران سفر نكرده به 
انگيزه گردشگران و فعاليت هاي ارتباطي مقصد بر ابعاد تصوير مقصد ايران بررسي  ،تاثير تصويركلان

ضاي شبكه اجتماعي خواهد شد. به اين منظور رويكرد پژوهش تركيبي، در نظر گرفته شد. جامعه آماري اع
نفر در  74 نمونه اي به تعداد مجازي كوچ سرفينگ و لينكدين در هر دو مطالعه كيفي و كمي مي باشد. 

جهت شناسايي ابعاد تصوير ذهني در مطالعه  .اند كردهنفر در مطالعه كمي شركت  520في و مطالعه كي
گيري غير تصادفي  مطالعه كمي به شيوه نمونهگيري در  از تكنيك تحليل محتوا بهره گرفته شد. نمونه كيفي،

توسط تحليل عاملي اكتشافي شناسايي و  هاي مربوط به ابعاد تصوير مقصد در دسترس انجام شده است. داده
بررسي گرديد. نتايج  هاي مدل توسط تحليل عاملي تاييدي و با استفاده از نرم افزار آموس روابط بين سازه

پژوهش نتايج فرضيات مدل مفروض  گانه تصوير را شناسايي كرد. 8ابعاد  مربوط به روش شناسي كيفي
، انگيزه گردشگران و فعاليت هاي ارتباطي مقصد بر تصوير ذهني گردشگران دهد كه تصوير كلان نشان مي

 از ايران موثر است. همچنين تاثير تصوير ذهني بر قصد بازديد گردشگران به ايران مورد تاييد قرار گرفت.
تصوير مقصد، انگيزه، تصوير كلان، فعاليت هاي ارتباطي مقصد، رويكرد پژوهش  :يديكل ژگانوا
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 مقدمه 
 جهان مطرح در ها فعاليت پوياترين و مهمترين از يكي به عنوان گردشگري فعاليت امروزه

 ميزان و داخلي و خارجي شمارگردشگران جهاني، سطح در كه طوري به، است
گذار در صنعت  شناسايي متغير هاي مهم و اثر .است افزايش به رو پيوسته آنان، درآمدزايي

ميلادي  70موثر است از اويل دهه  گردشگري در تغيير الگوي تقاضا بسياري از كشور ها
پژوهشها در زمينه تصوير مقصد توجه بسياري در حيطه گردشگري را به خود جلب كرده 

نحوه  ،، ماهيت ه شده است كه شامل ابعادمطالعجنبه هاي متفاوتي از تصوير مقصد  است.
3F(استپچنكوا و لياستگيري آن  گيري و نحوه اندازه شكل

رك درست د )46ص ،2014، 1
، در ترغيب و جذب گردشگران بالقوه موثر است. شناسايي ادراك گردشگر از يك مقصد

بهبود تصوير گردشگران از مقصد در شناخت نقاط قوت و ضعف مقصد همچنين توسعه و 
 توسعه  گيري تصوير ذهني گردشگر از يك مقصد به گذار است. درك فرايند شكلاثرآن 

4F(كرونچكند  ميكمك شايان توجهي  پذيري مقصد قابتر  و  جذابيت 

2،2011 ( 
دادن به نگرش و  دشگر و شكلهاي جاري گرموجب رفتارتصوير ذهني مقصد 

به   .كند در رفتار گردشگران ايفا ميم تصوير مقصد دو نقش مه .شود هاي جديد ميرفتار
و برخي ديگر تصوير  گذار استتصوير بر فرايند تصميم خريد اثر عقيده برخي محققان

 شدني دانند. اين رفتارها شامل درگيرم كردن رفتار پس از خريد ذهني را عامل شرطي
 ( استان) ارزيابي(رضايت) و نيات رفتاري (قصد بازديد مجدد و توصيه به ديگر (تجربه)،

5Fلي

اكثر مطالعات مربوط به تصوير مقصد دو حوزه اصلي را هدف قرار  .)2005و ديگران ، 3
دهد در حوزه اول بدنبال شناسايي ابعاد مربوط به تصوير مقصد است. براي دستيابي به  مي

را در  اين هدف بسياري از پژوهشگران مجموعه اي از عوامل و ابعاد مطرح شده در ادبيات
گرفته و تصوير ذهني گردشگران از مقصد با توجه به ابعاد از قبل مشخص شده را مورد نظر

سنجش قرار مي دهند. شناسايي اين ابعاد نقاط قوت و ضعف مقاصد در رابطه با آنها، 
گيرندگان گردشگري جهت ارتقاي تصوير  گذاران و تصميم كمك بسياري به سياست

بوط به تصوير مقصد، عوامل موثر بر تصوير را . بخش دوم مطالعات مركند كشورشان مي
عوامل متعددي به طور منفرد و يا در قالب يك مجموعه توسط  .دهد هدف قرار مي

پژوهشگران معرفي شده و تأثير آنها بر تصوير مقصد بررسي شده است. عواملي چون 

                                                                                                                   
1. Stepchenkova& li 
2. Cronch 
3. Lee 



  23 ... توسعه مدل تصوير ذهني گردشگران بالقوه

، فاصله انگيزه گردشگران، تأثير خود پنداره و تناسب خود پنداره با مقصد، ريسك سفر
گردشگران، آشنايي با مقصد، باور درباره محصولات  رواني، فاصله فرهنگي، مجموعه تأمل

، تأثير تبليغات و عناصر بصري، تأثير اطلاعات به خصوص اطلاعات آنلاين، هايكشور
با توجه به  ، محدوديت هاي سفر، تصوير كشور متغير هاي جمعيت شناختي، شخصيت برند

در قصد بازديد پژوهشگر بر آن شد تا هر دو حوزه  ذهني گردشگران اهميت فراوان تصوير
 مطالعات مربوط به تصوير مقصد را مورد هدف قرار دهد 

با توجه به آنكه گردشگران تصوير متفاوتي نسبت به مقاصد مختلف داشته و ابعاد موثر 
 ،اريآم ممكن است متفاوت از مقاصد ديگر ،تصوير ذهني شكل گرفته از يك مقصدبر 

با توجه به وضعيت خاص ايران در زمينه هاي  .ذهني از ايران را شناسايي نمايد ابعاد تصوير
به كارگيري متغير هاي مورد ي متفاوت سياسي، روابط بين الملل، اقتصادي، فرهنگ و تمدن

ها جهت بررسي ابعاد تصوير ذهني از ايران ممكن است كارايي  استفاده در ديگر پژوهش
هاي  لذا پژوهشگر بر آن شد تا به جاي استفاده صرف از طبقه بندي .اشته باشدلازم را ند

لذا سوال  .شناسايي نمايد ،وير ذهني از ايران را به طور خاص، ابعاد تصارائه شده در ادبيات
تصوير ذهني گردشگران سفر نكرده به مقصد گردشگري  پژوهش حاضر اين است كه:
 ايران داراي چه ابعادي است ؟

در ادبيات گردشگري عوامل بسياري به عنوان عوامل موثر بر تصوير مقصد مورد 
، فاصله رواني، تصوير كلان، در پژوهش حاضر تاثير جهار بعدبررسي قرار گرفته است 

انگيزه و فعاليت هاي ارتباطي مقصد بر تصوير گردشگران بالقوه از ايران مورد بررسي قرار 
 ك از اين عوامل به تفكيك تشريح مي گردد.خواهد گرفت. در بخش بعد هر ي

 
 تصوير کلان

دو نوع مفهوم سازي از تصوير كشور در ادبيات بازاريابي بين الملل وجود دارد.كه شامل 
6F(پاپ تصوير كلان كشور  و تصوير خرد كشور است

). در 727ص ،2007و همكاران ، 1
7Fوگلومطالعه اخير تصوير كلان كشور بر اساس تعريف مارتين و اور

 -) ارائه شده1993(2
است. تمام عقايد اطلاعاتي، توصيفي و استنباطي كه يك فرد در مورد كشوري خاص در 

اي از  ذهن دارد بيانگر تصوير كلان از آن كشور است. بنابراين تصوير كشور مجموعه

                                                                                                                   
1. Pappu 
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باورها  و ادراكاتي است كه افراد درباره كشوري خاص در ذهن خويش دارند. به علاوه 
كشور متشكل از تاريخ، جغرافيا، هنر، موسيقي، تمدن و ويژگيهاي يك كشور  تصوير

، ف كننده در مورد محصول كشوري خاصاست. اين تصوير كلان كشور از نگرش مصر
 مجزا است.

قصد معين وجود دارد بر اساس تصاويري كه در ذهن افراد مختلف در مورد يك م
 ،2004(بيرلي و مارتين ، افراد ، متفاوت است، دانش قبلي و ترجيحات ها، انگيزه هانياز
 گذارد.  بنابراين عوامل فردي بر تصوير كلان كشور اثر مي  ).653ص

سياستهاي محلي نيز بر تصوير كلان مقصد اثر گذار است. به طور مثال در عصر مائو در 
ان چين، سياست بر اين بود كه گردشگران بالقوه را به مقصد جذب نمايند به زعم سازم

رجه اول جهاني كه بيشترين از طريق اولين مقصد د  2020جهاني گردشگري، چين در سال 
8F(مارشالز  كند كرد، جهان را رهبري ميبازديدكننده را به خود جذب خواهد

1،2007، 
 ).29ص

 كشور هستند  كلان  تصوير  ساخت  در  مهمي  ابزارهاي  ،رسانه  و  سرگرمي   صنعت
 -مثال هاليوود در شكل گيري تصوير آمريكا كمك فراواني كرده براي )2000(كاتلر،

است. بيشتر فيلم ها و پيام هاي رسانه اي همراه با كمپين هاي سازماندهي شده در جستجوي 
 ارتقاي برند آمريكا بوده اند. 

جهت عملياتي كردن تصوير كلان كشور بايد ابعاد آن را مشخص كرد. با مطالعه و  
. در پژوهش ه در جدول زير نشان داده شده استك شودبعد مشخص مي  مرور ادبيات سه

با توجه به تاثير  حاضر ابعاد زير جهت عملياتي سازي تصوير كلان استفاده مي گردد.
تصوير كلان ايران در شكل گيري تصوير ذهني گردشگران از مقصد گردشگري ايران 

 .فرضيه دوم به صورت زير مطرح مي گردد
تصوير ايران به عنوان يك  صوير كلان گردشگران بالقوه  از ايران  بر ابعادفرضيه اول: ت

 مقصد گردشگري تاثير دارد.
فرضيه دوم: تصوير كلان گردشگران بالقوه  از ايران  بر تصوير كلي ايران به عنوان 

 يك مقصد گردشگري تاثير دارد.

 

                                                                                                                   
1. Marshalls 
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 )١٩٨،ص١٩٩٣ابعاد تصوير کلان(مارتين و اروگلو، .١جدول 

 ابعاد تکنولوژيکي ابعاد اقتصادي ابعاد سياسي

 ديکتاتورانه سيستم دموکراتيک/

 داري سرمايه سيستم کمونيست /

 نظامي سيستم شهروندي /

برنامه ريزي  سيستم بازار آزاد /
 مرکزي

 سطح استاندارد زندگي

 ثبات محيط اقتصادي

 کيفيت محصولات 

 وجود سيستم رفاه

 سطح هزينه نيروي کار

 تي شدنسطح صنع

 سطح تحقيقات تکنولوژيکي

 سطح سواد

 توليد نبوه/توليد دست ساز

 
 

 انگيزه
 در ادبيات گردشگري انگيزه به عنوان يك مولفه مهم در رفتار گردشگر بررسي شده است

9F(يو و پيرس

هاي ديك انگيزه هاي گردشگري با رفتاربدليل رابطه نز )23،ص 1،2014
گردشگر، انگيزه هاي گردشگران در كانون توجه محققان و برنامه ريزان گردشگري بوده 

10Fاست. به زعم كايو جانگ 

) رابطه بين انگيزه هاي سفر و انتخاب مقصد  در ادبيات 2002(2
11Fگردشگري به اثبات رسيده است.  فودنس

) بيان مي كند كه گرچه انگيزه تنها 1994( 3
 كند (مثل ادراك، است كه به تشريح رفتار گردشگر كمك ميچندين متغيري  از يكي

شرايط فرهنگي و يادگيري) آن متغيري حياتي است زيرا نيروي محركه در پشت تمام 
رفتارها است و  معتقد است كه رفتار گردشگر به واسطه انگيز هاي زير بنايي آن قابل پيش 

محيط رقابتي امروز، ايجاد تناسب بيني است. از نگاه بازاريابان مقصد، جهت پيروزي در 
هاي بازار هدف  و ويژگيهاي مقصد از طريق بازاريابي موثر و برنامه هاي ترفيعي  بين انگيزه

 ). 18،ص2006(ژانگ ، حياتي است.
رفتار گردشگران متاثر از انگيزه هاي آنان از سفر به مقصدي خاص مي باشد (ژانگ و 

12Fموتينو ،اي روانشناختي در تصوير مقصده ). با توجه به انگيزه45،ص2014نگ،پ

4)1987( 
بيان كرد كه انگيزه ها نقشي مهم در تنظيم تصوير مقصد به طور آگاهانه و نا آگاهانه بازي 

ها در رفتار گردشگر را مي توان تحت چارچوب عوامل انگيزشي(فشار) و  كنند. انگيزه مي
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3. Fodness 
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 گيري تصميم به منجر كه ندهست دروني عوامل انگيزشي، عوامل جذب توضيح داد عوامل
رواني دانست كه باعث رفتار  -اين عوامل را مي توان انگيزه هاي اجتماعي شوند. سفرمي به

 از مقصد يك انتخاب باعث كه هستند بيروني نيروهاي جذبي، افراد مي گردند عوامل
 مقصد هاي مشخصه و ويژگيها با عوامل اين شوند مي ديگر مقاصد با مقايسه فرد در سوي

فرد اشاره  دروني هيجاني و احساسي هاي جنبه به بيشتر انگيزشي عوامل .هستند مربوط
13Fدارد(هيتمن

14F: درسا، لاگونا و پالاكيوس2011، 1

) در واقع گردشگر با 547، ص2010، 2
توجه به انگيزه يا نياز خود توجه بيشتري نسبت به برخي ويژگيها دارد و نسبت به ابعاد كم 

كمتري دارد. لذا شناخت اين انگيزه ها و تاثير آن بر تصوير مقصد به توجه  ،تر اهميت
را شناسايي  شودهايي كه بيشتر منجر به سفر به كشور ايران مي  كند انگيزه محقق كمك مي

 شود.لذا فرضيه سوم به صورت زير مطرح مي  . كند
مقصد  فرضيه سوم: انگيزه گردشگران بالقوه بر ابعاد تصوير ايران به عنوان يك

 گردشگري تاثير دارد.
فرضيه چهارم: انگيزه گردشگران بالقوه بر تصويركلي ايران به عنوان يك مقصد 

 گردشگري تاثير دارد.
 

 هاي ارتباطي مقصدفعاليت
گيري  بر شكل اطلاعاتي كه افراد در مورد مقصدي خاص قبل از سفر به مقصد دارند،

15F(فريازتصوير ذهني آنان از مقصد اثر فراواني دارد 

اطلاعات  ).163،ص 2008و ديگران ، 3
مجلات به طور  ومقصد نه تنها از طريق تجربه سفر افراد حاصل مي شود بلكه روزنامه ها 

ي در تلويزيون نمايش داده هاي سفر بسيارمل اطلاعات گردشگري بوده و گزارشمنظم شا
قصد مورد استفاده .كتابچه هاي راهنماي سفر عموماً براي تصميم گيري سفر به ممي شود
-و سازمان هاي گردشگري مليه بيشتر موسسات گردشگري، سازمانبه علاو گيرد. قرار مي

پديده  از طريق اينترنت انتشار مي دهند. راهاي بازاريابي مقصد اطلاعات قابل ملاحظه اي 
هاي الكترونيك اجتماعي مثل فيس بوك و اثرات گردشگري بالقوه آنها در  رسانه

16Fبسياري بررسي شده است. كوالمنمطالعات 

هاي شبكه  كند سايت ) بيان مي2009(4
اجتماعي مثل فيس بوك يا سايت تويتر بدليل كمك به كاهش ريسك گردشگر توسط 
                                                                                                                   
1. Heitmann 
2. Deresa, Laguna & Palacios 
3. Frias 
4. Qualman 
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17F(مونار گيرد. ميكانال ارتباطي مورد استفاده قرار هاي گردشگري به عنوان سازمان

1،2011( 
 -ي و ديگر منابع اينترنتي در فرايند تصميمكاربردگسترده تبليغات دهان به دهان الكترونيك

ف از جستجوي كننده هد گيري خريد گردشگر تاثير فراواني دارد. در ادبيات رفتار مصرف
بدليل آنكه به هنگام انتخاب محصولات و  ،كاهش ريسك است.اطلاعات قبل از خريد

ادي خدمات گران و پيچيده (مثل تورهاي خاص تعطيلات) افراد درگيري ذهني زي
18F(جاكوبسن و مونار گونه تصميمات ضروري است دارند،كاهش ريسك در اين

2، 2012، 
19Fدور و كراچ. )40ص

) يكي از معدود تحقيقات گردشگري است كه به جمع آوري 2003(3
20Fاطلاعات درباره فعاليت هاي اشتهاري و روابط عمومي شركت ان آي دي اس

پرداخت.  4
هاي متفاوت و اثربخشي روش هاي مختلف مقايسه روشه منظور ترفيع مقاصد، ها باين فعاليت

انجام شده بود. نتيجه مطالعه نشان داد برنامه هاي اشتهار مقصد كاملاً موثر و منفعت جويانه 
بوده است. واسطه ها در صنعت گردشگري مثل تورگردان ها و آژانس هاي مسافرتي به 

ه طور خاص براي مقاصد بين عنوان منابع اطلاعات رسمي و اجتماعي محسوب مي شوند ب
المللي نقش واسطه هاي سفر در خلق و ارتقا تصاوير مقصد بسيار مهم است. زيرا 

هاي سفر در فرايند انتخاب  گردشگران بين المللي تمايل بسياري به بكارگيري واسطه
هاي ارتباطي و ترفيعي مقصد بر تصوير ره شده فعاليتمقصدشان دارند. با توجه به موارد اشا

 گردشگران تاثير بسزايي دارد لذا فرضيه چهارم به صورت زير مطرح مي گردد:
فرضيه پنجم: فعاليت هاي ارتباطي مقصد بر ابعاد تصوير گردشگران بالقوه از ايران تاثير 

 دارد.
فرضيه ششم: فعاليت هاي ارتباطي مقصد بر تصوير كلي گردشگران بالقوه از ايران تاثير 

 دارد.
 

 روش پژوهش
در .  پژوهش حاضر از روش شناسي تركيبي جهت دستيابي به اهداف تحقيق بهره برده است

بخش اول با استفاده از روش شناسي كيفي و با استفاده از تكنيك تحليل محتوا ابعاد تصوير 
در بخش دوم با استفاده از روش شناسي كمي و  شد.ذهني گردشگران از ايران شناسايي 

                                                                                                                   
1. Munar 
2. Jacobsen& Munar 
3. Dore&Crouch 
4. NIDS 
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دلات ساختاري تاثير تصوير كلان، انگيزه و فعاليتهاي ارتباطي كارگيري تكنيك معا به
در زير روش شناسي كيفي  مقصد بر تصوير مقصد و قصد بازديد مورد بررسي قرار گرفت.

 .شودو كمي پژوهش تشريح مي 
 

 بخش اول: روش شناسي کيفي
تفاده شده در اين پژوهش به منظور شناسايي ابعاد تصوير ايران از شيوه تحليل محتوا اس

 ،به منظور طراحي سوالات باز .شدبراي جمع آوري اطلاعات پرسشنامه باز طراحي  .است
سپس بر  .پژوهشگر ابتدا به مطالعه ادبيات وچارچوبهاي نظري تصوير مقصد پرداخته است

جامعه آماري تحقيق حاضر اعضاي شبكه  .شدسوالات طراحي  ،مبناي اين مطالعات
نسخه الكترونيكي پرسشنامه در گوگل  .استينگ و لينكدين زي كوچ سرفاجتماعي مجا

21Fدرايو

در  .مزبور به اشتراك گذاشته شده است طراحي و سپس لينك آن در سايتهاي 1
هيچ قاعده اي براي  كه كند ) بيان مي2002خصوص حجم نمونه در تحقيقات كيفي پاتون(

تدريجي و تا رت  به صو گيري نمونه .تعيين اندازه نمونه در تحقيق كيفي وجود ندارد
نفر  74نه در اين مطالعه با توجه به اين نكته اندازه نمو .باع اطلاعات استرسيدن به اش

بدين منظور در سايتهاي مزبور براي افراد  .نمونه ها با حداكثر تنوع انتخاب شدند .باشد مي
 .ريب نداشته باشدشد تا پاسخ ها ا با ويژگيهاي متفاوت لينك مربوط به پرسشنامه قرار داده

نجا ادامه پيدا كرد كه يافته جديد ديگري از داده هاي متني جديد حاصل آگيري تا  نمونه
ي كيفي اده هاي متني از روش تحليل محتوادر اين مطالعه به منظور تجزيه و تحليل د .نشود

 بدين صورت كه بخشي .استفاده گرديد. جهت افزايش پايايي از داور خارجي استفاده شد
داده  ،و ناظر خارجي محسوب مي شداز داده ها به محققي كه ارتباطي با مطالعه نداشت 

جهت افزايش اعتبار ؟ آيا او نيز درك مشابهي از داده ها دارد يا خير شودشد تا مشخص 
از اعتبار نظري در شيوه اعتبار همچنين  .از نمونه گيري با حداكثر تنوع استفاده شد ،داده ها

اعتبار نظري كه از  .شدو معيار اعتبار اعضا در شيوه اعتبار يابي نيومن استفاده   يابي ماكسول
هاي متعدد براي ، به كاربرد نظري ها يا رويكردريق زوايه بندي نظري حاصل مي شودط

فته ها و اعتبار اعضا، موارد  اطمينان از صحت يا .كمك به تفسير و تبين داده ها اشاره دارد
پس از تحليل به مشاركت كنندگان عودت داده شد و تاييد آنها در مورد صحت مطالب 

                                                                                                                   
1. googledrive 
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مصاحبه ها به يكي از استادان  همچنين براي اطلاع از صحت كدها ،  شد.درك شده اخذ 
  .جهت كدگذاري داده شد  ،فن
 

 : روش شناسي کميبخش دوم
كلان، انگيزه و فعاليتهاي ارتباطي مقصد بر تصوير مقصد و  تصويربه منظور بررسي تاثير 

به  قصد بازديد گردشگران بالقوه به ايران  از روش شناسي كمي بهره گرفته شده است.
هاي پژوهش پرسشنامه محقق ساخته بر اساس يافته هاي حاصل از منظور سنجش متغير

سوال در  9 مينه ابعاد تصوير مقصد،سوال در ز 28تحليل محتوا طراحي شد كه مشتمل بر  
هاي ارتباطي مقصد سوال در زمينه فعاليت 10سوال در زمينه انگيزه و  16، مورد تصوير كلان

گويه  3و  1و قصد بازديد گردشگران نيز به ترتيب  كلي  به منظور سنجش تصوير مي باشد.
عه آماري در بخش جام .ه بر اساس طيف ليكرت طراحي گرديددر نظر گرفته شد. پرسشنام

باشد و عبارت از  اعضاي شبكه اجتماعي مجازي كوچ  كمي همانند بخش كيفي تحقيق مي
گيري ابتدا نسخه الكترونيك پرسشنامه در  به منظور نمونه باشد. مي  سرفينگ و لينكدين

گوگل درايو طراحي و لينك مربوط به آن در گروههاي مربوط به گردشگري در شبكه 
همچنين لينك مربوطه  .دين و سايت كوچ سرفينگ به اشتراك گذاشته شداجتماعي لينك

پژوهش حاضر در  .اعضاي شبكه هاي مزبور فرستاده شدبه طور تصادفي براي برخي از 
آوري داده ها از شيوه نمونه گيري غير تصادفي در دسترس بهره برده است. به  جهت جمع

د استفاده قرار گرفته است به منظور تاييد پرسشنامه مور 520منظور تحليل داده ها تعداد 
همچنين براي اندازه گيري  .روايي، پرسشنامه با استفاده از نظرات خبرگان طراحي گرديد

باتوجه به نتايج به دست آمده حجم  .ري از شاخص هلتر استفاده شده استكفايت نمونه گي
در  )352و  305بحراني هتلر (وهش بيشتر از مقدار شاخص حجم نمونه آماري اين پژنمونه 

است، كه  200است و مقدار اين شاخص بيشتر از  03/0و  05/0هر دوسطح معناداري 
به منظور اكتشاف و تاييد ابعاد تصوير مقصد از تحليل  گيري است. بيانگر كفايت در نمونه

 مينان ازبه منظور اط .يل عاملي تاييدي استفاده شده استعاملي اكتشافي و سپس تحل
ها و كفايت نمونه برداري از آزمون بارتلت استفاد شد و همبستگي جزيي زوج متغير

 -ها حذف گرديد. در نهايت براي مفهوماز پرسش 0,05هاي عاملي كمتر از  -سوالات با بار
قلمرو زماني پژوهش  . سازي ابعاد تصوير و انگيزه از تحليل عاملي مرتبه دوم استفاده گرديد

سازي مدل مفهومي پژوهش از  به منظور مدل .بوده است 1393ا آذر ماه اد ماه تحاضر مرد
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مدل  1در شكل  استفاده گرديد.  18نسخه  Amosنرم افزار   تكنيك معادلات ساختاري
 مفهومي اوليه پژوهش ارائه شده است.

 
 ابعاد تصوير مقصد ( تکنيک تحليل محتوا)

نشان داده شده است ابعاد شناسايي شده براي در زير نتايج حاصل از تكنيك تحليل محتوا 
 ابعاد تصوير ايران در ذهن گردشگران سفر نكرده به ايران مشتمل بر قوانين و مقررات،

، ارزش پول و منحصر به فرد  فرهنگ و تاريخ، جو حاكم محيط طبيعي، امنيت، ساختها،زير
 طبقات و زير طبقات  ارائه شده است. 2در شكل  .بوده است

 
 

 
 

 مدل مفهومي پژوهش .١شکل 

 
 

 انگيزه

گستردگي 
 ارتباطي هايفعاليت

ابعاد تصوير 
 مقصد

تصوير 
 كلي

 تصوير كلان

قصد 
 بازديد



 
 

 ابعاد تصوير ذهني ايران با استفاده از تحليل محتواي پاسخ هاي گردشگران به سوالات باز :2شكل 

 

 

  

  

  

  
  

 يادگيري  اطلاعات جديد
 كسب تجربه جديد

 

 سلامتي
 تحديد آزادي فردي

 اجتماعي رواني
 مالي

 

 
 جاذبه دست ساز
 جاذبه فرهنگي

 عناي فرهنگي مردم

 

 فعاليت در طبيعت
 جاذبه طبيعي

 

 قوانين مذهبي
 قوانين عرفي/اجتماعي
قوانين مربوط به اخذ 

 ويزا

 
 زير ساختهاي عمومي

زير ساختهاي 
 گردشگری

 تسهيلات بانكي

 

 محيط ديداري
 احساسي

 روابط اجتماعي
 روابط بين الملل

 

 سطح قيمت ها
 عدم ثبات ارز

 

 امنيت

فرهنگ 
 و تاريخ

محيط 
 طبيعي

 ارزش

جو 
 حاكم

زير 
 ساخت

 قوانين

منحصر 
 به فرد

 
ابعاد تصويرذهني 

 ايران
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 هاي اندازه گيري  تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول مدل
هاي  تحليل عاملي تاييدي مدل هاي اندازه گيري تصوير مقصد، انگيزه، فعاليت ،در زير

 ارتباطي و تصوير كلان به تفكيك ارائه شده است.
 

 اندازه گيري ابعاد تصوير مقصد  تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول مدل
گيري هر يك از  هاي اندازه هاي برازش مدل عاملي مرتبه اول مدل شاخص 2در جدول 

 عاد تصوير مقصد به تفكيك ارائه شده است.اب

 گيري تصوير مقصد هاي اندازه هاي مدل عاملي مرتبه اول مدل شاخص .٢جدول 

 نام شاخص
مقدار 

استاندارد 
 شاخص

مقدار شاخص براي هر يک از مدل هاي اندازه گيري ابعاد 
 تصوير مقصد

 امنيت جاذبه ها قوانين ارزش پول
 زير

 ساخت

CMIN --- ٣٥٤/٥ ٣٠١/٤ ٣٦٨/٩ ٦٤١/١٣ ٣٦/٢٥ 

value- P  ٠٥٦/٠ ٠٩١/٠ ٠٥٩/٠ ٠٧٣/٠ ٠٩٣/٠ ٠٥/٠بيشتر از 

TLI  ٩٧٦/٠ ٩٧٢/٠ ٩٤٥/٠ ٩٧٨/٠ ٩٧١/٠ ٩/٠بيشتر از 

CFI  ٩٣٥/٠ ٩٧٢/٠ ٩٩٥/٠ ٩٩٣/٠ ٩١٢/٠ ٩/٠بيشتر از 

RMSEA  ٠٥٧/٠ ٠٧٢/٠ ٠٦١/٠ ٠٧١/٠ ٠٦٨/٠ ٠٨/٠کمتر از 

PNFI ٥٤٨/٠ ٥٩٩/٠ ٥٦٨/٠ ٥٩٣/٠ ٦٩٦/٠ ٥/٠بزرگتر از 

PCFI  ٧٤١/٠ ٥٨٢/٠ ٥٤٧/٠ ٥٤٨/٠ ٥٦٨/٠ ٥/٠بزرگتر از 

)CMIN/DF( ٨٥٤/٣ ٩٥٦/٢ ٥٦٤/٣ ٩٢٨/٢ ٩٠٩/٢ ٥کمتر از 

 
گيري تصوير مقصد  هاي اندازه ها بيانگر آن است كه مدل شاخص 2با توجه به جدول 

هاي  براي تمام مدل p-valueمناسبي برخوردارند. با توجه به آنكه مقدار   از برازش
هاي اندازه گيري از بعد شاخص مطلق برازش  است. لذا مدل 0,05گيري بيشتر از  اندازه

براي تمام  TLIو  CFIهاي تطبيقي دهد شاخص مناسبي دارند. نتايج جدول نشان مي
توجه به اند. با  بيشتر هستند و لذا از مدل استقلال فاصله گرفته 9/0گيري از  هاي اندازه مدل
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گيري از  هاي اندازه براي تمام مدل  PNFIو  PCFIآنكه در جدول مقدار هر دو شاخص 
گفت پژوهشگر در آزاد گذاردن پارامترها دقت لازم را  توان لذا مي.  بزرگتر است 0,5

 08/0گيري داراي مقدار كمتر از  هاي اندازه تمام مدل 16-4داشته است. با توجه به جدول 
 ها بيانگر واقعيت جامعه آماري هستند.  بوده و لذا مدل RMSEAبراي شاخص 

 
 گيري انگيزه تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول مدل اندازه

 هاي برازش مدل عاملي مرتبه اول  انگيزه ارائه شده است. شاخص 3در جدول 

 گيري انگيزه هاي مدل عاملي مرتبه اول مدل اندازه: شاخص ٣جدول 

 انگيزه استاندارد شاخصمقدار  نام شاخص

CMIN --- ٣٣٦/٥ 

p-value  ٠٥٦/٠ ٠٥/٠بيشتر از 

TLI  ٩٢٢/٠ ٩/٠بيشتر از 

CFI  ٩٧٨/٠ ٩/٠بيشتر از 

RMSEA  ٠٧٤/٠ ٠٨/٠کمتر از 

PNFI ٥٥٦/٠ ٥/٠بزرگتر از 

PCFI  ٦٠٩/٠ ٥/٠بزرگتر از 

)CMIN/DF( ١١٢/٣ ٥کمتر از 

 
گيري انگيزه بيانگر برازش مناسب  مدل اندازههاي برازش  شاخص  3با توجه به جدول 

گيري از مدل  بيانگر آن است كه مدل اندازه 9/0از  CFIو  TLIمدل هستند. بيشتر بودن
بيانگر آن است  5/0از   PCFIو  PNFIاستقلال فاصله گرفته است. همچنين بيشتر بودن 

ها دقت لازم را داشته  پارامترگذاردن  آزاد در  ،گيري انگيزه كه پژوهشگر در مدل اندازه
دهنده آن است كه مدل مزبور  نشان 08/0از  RMSEAاست و در نهايت كمتر بودن مقدار 

هاي مطلق، تطبيقي و  كند. به طور كلي نتايج شاخص واقعيت جامعه آماري را منعكس مي
 مقتصد بيانگر برازش مناسب مدل است.
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 هاي ارتباطي گيري فعاليت تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول مدل اندازه
هاي ارتباطي ارائه شده  فعاليت  هاي برازش مدل عاملي مرتبه اول شاخص ،4در جدول 

 است.

 هاي ارتباطي هاي مدل عاملي مرتبه اول مدل اندازه گيري فعاليت شاخص .٤جدول 

گستردگي فعاليت هاي  مقدار استاندارد شاخص نام شاخص
 ارتباطي

CMIN --- ٣٣٢/١٢ 

P- Value  ١٢٣/٠ ٠٥/٠بيشتر از 

TLI  ٩١٧/٠ ٩/٠بيشتر از 

CFI  ٩١٨/٠ ٩/٠بيشتر از 

RMSEA  ٠٥١/٠ ٠٨/٠کمتر از 

PNFI ٥٢١/٠ ٥/٠بزرگتر از 

PCFI  ٥٢٨ ٥/٠بزرگتر از/ 

)CMIN/DF( ١٠٤/٢ ٥کمتر از 

 
دهد. كوچك  داري را نشان مي دو ستون اول كاي اسكوئر و سطح معني 4در جدول 

دهنده آن است كه برازش مدل تدوين شده رضايت بخش  بودن اندازه كاي اسكوئر نشان
ها به  است كه بيانگر آن است كه ساختار كواريانس مدل  P-value < 05/0است. ميزان

گيري برازش  هده شده متفاوت نبوده و مدل اندازهداري از ساختار كواريانس مشا طور معني
دهنده آن است كه  است و اين نشان 9/0بيشتر از  CFIو  TLI لازم را دارا است. شاخص

هاي  هاي آشكار در مدل وجود دارد. به طور كلي نتايج شاخص همبستگي بالا ميان متغير
 مطلق، تطبيقي و مقتصد بيانگر برازش مناسب مدل است.

 
 عاملي تاييدي مرتبه دوم  متغير هاي پژوهشتحليل 

تصوير مقصد با تحليل عاملي مرتبه دوم مورد   ،به منظور بررسي فرضيه هاي پژوهش ابتدا
، بر ابعاد  تصوير كلان و فعاليت هاي ارتباطي مقصد سپس تاثير انگيزه،.  سنجش قرار گرفت
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يد مورد بررسي قرار گرفت. در تصوير  و تصوير كلي و در نهايت تاثير تصوير بر قصد بازد
مقايسه  . هاي برازش مدل عاملي براي تصوير مقصد ارائه شده است شاخص 5جدول 
بيانگر اين است كه مدل از برازش مطلوبي   هاي مربوطه با مقدار استاندارد شاخص

 برخوردار هستند

 شاخص هاي برازش مدل تحليل عاملي مرتبه دوم تصويرمقصد  .٥جدول

 
 مدل ساختاري پژوهش

مرتبه   هاي ارتباطي و انگيزه و مدل هاي مرتبه اول تصوير كلان، فعاليت پس از تاييد مدل
هاي برازش آن  دوم ابعاد تصوير مقصد  پژوهشگر مدل ساختاري پژوهش ترسيم و شاخص

 مورد بررسي قرار گرفت. 
تصوير ذهني گردشگران از مقصد  . مدل نهايي پژوهش نشان داده شده است 3در شكل 

 -لذا در برنامه ريزي ها و سياستگذاري .است بر قصد بازديد آنان موثر / .39ان با ضريب اير
هاي مربوط به گردشگري لزوم توجه به اتخاذ سياستهاي مناسب جهت شكل گيري تصوير 
مثبت از ايران در اذهان گردشگران خارجي به منظور افزايش تمايل بازديد در آنان مورد 

نتايج نشان مي دهد تصوير كلان بيشترين تاثير را بر ابعاد تصوير  نياز مي باشد. همچنين
هاي ارتباطي با ضريب همچنين فعاليت .رده به ايران داردمقصد گردشگران سفر نك

 بيشترين تاثير را بر تصوير كلي از مقصد ايران را دارد.64/0
 

نوع 
C شاخص

M
IN

 P-
V

A
LU

E
 

TL
I

 C
FI

 

R
M

SE
A

 

PN
FI

 PC
FI

 

C
M

IN
/D

F
 

شاخص 
درالگوي 
تصوير 
 مقصد

۸۷۵/۳۶۸ ٨٧٠/٠ ٥٨٠/٠ ٥١٧/٠ ٠٧٩/٠ ٩٢٥/٠ ٩١٣/٠ ٠٥٤/٠ 

مقدار 
استاندارد 
 شاخص

- ٥ <٥/٠ <٥/٠ >٠٨/٠ <٩/٠ <٩/٠ <٠٥/٠< 



 
 

 مدل معادلات ساختاري فرضيات پژوهش -٣شکل 
 

ابعاد تصوير 
 تصوير كلي مقصد

 انگيزه

 تصوير كلان

گستردگي فعاليت 
 هاي ارتباطي

 قصد بازديد

44/0 45/0 

36/0 
64/0 

55/0 

37/0 

39/0 
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 هاي برازش مدل ساختاري نشان داده شده استشاخص   6در جدول شماره 

 شاخص هاي برازش مدل ساختاري.٦جدول

 
نشان مي دهد مدل از برازش مطلوبي  6شاخص هاي برازش مدل پژوهش  در جدول

نتايج  .نشان داده شده است 7ژوهش در جدولنتايج آزمون فرضيات پ . برخوردار است
در  CRبيانگر تاييد هر هفت فرضيه پژوهش است. با توجه به خروجي مدل ميزان آماره 

است  003/0همراه با سطح معناداري  41/2رابطه بين تصوير مقصد و قصد بازديد برابر با 
كه نشان دهنده آن است كه فرضيه تاثير تصوير مقصد بر قصد بازديد در سطح اطمينان 

حاكي از آن است كه تصوير مقصد بر قصد  39/0و ضريب مسير  شود درصد تاييد مي /.95
 مستقيم اثر دارد.  بازديد به شكل مثبت و

 آزمون فرضيات پژوهش .٧جدول

ضريب  CR مسير فرضيات
 مسير

 نتيجه سطح معناداري

> ابعاد تصوير --تصوير کلان اول
 ايران

 تاييد ٠٠٠/٠ ٥٥/٠ ٢٥٤/٢

 تاييد ٠٠٢/٠ ٣٧/٠ ٣٦٤/٢ > تصوير کلي--تصوير کلان دوم

 تاييد ٠٠٤/٠ ٤٥/٠ ٢٥١/٣ > ابعاد تصوير ايران--انگيزه سوم

 تاييد ٠٠٠/٠ ٥٥/٠ ٦٥٤/٢ > تصوير کلي ايران--انگيزه هارمچ

 نوع شاخص

C
M

IN
 P-
V

A
LU

E
 

TL
I

 C
FI

 

R
M

SE
A

 

PN
FI

 PC
FI

 

C
M

IN
/D

F
 

شاخص درمدل 
ساختاري 
 پژوهش

٣٥٦/٠ ٦٢٢/٠ ٥٣٠/٠ ٠٧٣/٠ ٩٣٦/٠ ٩٥٣/٠ ٠٥٣/٠ ٤٠٣/٨٩٦ 

مقدار استاندارد 
 >٥ <٥/٠ <٥/٠ >٠٨/٠ <٩/٠ <٩/٠ <٠٥/٠ - شاخص
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> --فعاليت هاي ارتباطي پنجم
 تصوير ايران

 تاييد ٠٠٠/٠ ٣٦/٠ ٤٤/٢

> --فعاليت هاي ارتباطي ششم
 تصوير کلي

 تاييد ٠٠٠/٠ ٦٤/٠ ١٥٨/٢

 تاييد ٠٠٣/٠ ٣٩/٠ ٤١/٢ > قصد بازديد--تصوير کلي هفتم

 
 يافته هاي جانبي پژوهش

تفاوت در قصد بازديد گردشگران سفر نكرده به ايران بر اساس متغير هاي جمعيت شناختي 
سن، تحصيلات و تاهل با استفاده از آزمون آنوا و جهت بررسي تفاوت در قصد بازديد بر 

نشان داده شده  8نتايج در جدول  مستقل استفاده شده است.  tاساس جنسيت از آزمون 
 است.

 بازديد نمونه آماري بر اساس متغير هاي جمعيت شناختيتفاوت قصد  .٨جدول

 F Sig متغير جمعيت شناختي

 ٥٠٥/٠ ٨٣٢/٠ درآمد

 ٤١٨/٠ ٠١٦/١ مليت

 ٠٨٥/٠ ٨٤/٢ دفعات سفر به خارج کشور

 ٠١١/٠ ٠٣١/٣ سن

 
بر اساس جدول بالا از نظر قصد بازديد بين  افراد با درآمد ها و مليت مختلف همچنين 

خارج كشور تفاوت معني داري وجود ندارد. اما با توجه به آنكه سطح  دفعات سفر به
و   است قصد بازديد در بين افراد با رده سني متفاوت 0,05معناداري براي سن كمتر از 

ها ييرات اين تفاوتتغ LSDتفاوت معني دار دارد. با استفاده از آزمون  تحصيلات مختلف،
 .بررسي مي شود
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 براي متغير هاي رده سني و تحصيلات LSDنتايح آزمون . ٩جدول

متغير جمعيت 
 شناختي

 Sig تفاوت ميانگين طبقه

 ٠٣٢/٠ ٤٦٧/٠ ٤٦-٥٥ ٣٠-٤٥ رده سني
 

ساله تمايل بيشتري به بازديد از ايران نسبت به افراد  30-45با توجه به نتايج جدول افراد 
 ساله دارند . 55-46
 

 نتيجه گيري 
انگيزه گردشگران و فعاليتهاي ارتباطي بر ابعاد  به بررسي تاثير تصوير كلان، پژوهش حاضر

تصوير مقصد  و تصوير كلي گردشگران سفر نكرده به ايران پرداخته و تاثير تصوير كلي بر 
هاي بسياري بدون  با توجه به آنكه پژوهش .دهد قصد بازديد آنان را مورد برررسي قرار مي

وضعيت كشور تنها با توجه به ادبيات موجود، ابعاد عاطفي و شناختي  و  گرفتن شرايط در نظر
آن شد تا ابتدا با استفاده از  پژوهشگر بر ،گيرند نظر مي مقصد در را به عنوان ابعاد تصوير

تحليل محتوا ابعاد تصوير مقصد ايران در بين گردشگران سفر نكرده به ايران را شناسايي 
 محيط طبيعي،  امنيت، ساختها، زير مقررات،  و  محتوا، قوانين يلتحل به نتايج مربوط نمايد.

فرهنگ و تاريخ، جو حاكم، ارزش پول و منحصر به فرد بودن را به عنوان ابعاد تصوير 
و تاييدي نشان داد كه سازه تصوير   مقصد ايران شناسايي نمود. نتايج تحليل عاملي اكتشافي

كلي، ارزش پول، زير ، جو  گي و تاريخي، امنيتهاي فرهن ذهني مشتمل بر ابعاد جاذبه
مربوط به آزمون فرضيه اول و دوم بيانگر آن است كه تصوير كلان   نتايج ساختها است.

كشور بر ابعاد تصوير ايران همچنين بر تصوير كلي شكل گرفته از ايران اثر مثبت و 
معناداري دارد. با توجه به آنكه بسياري از گردشگران اطلاعاتي راجع به ايران به عنوان 

وضعيت ناشناخته، اطلاعات خود در رابطه با يك مقصد گردشگري ندارند، جهت مقابله با 
گردشگران به واسطه اطلاعات حاصل از  دهند.  كشور ايران را به مقصد ايران تعميم مي

شوند. گردشگران با  هاي خبري با وضعيت كشور ايران و شرايط سياسي آن  آشنا مي رسانه
از ايران براي درك استفاده از يادگيري استدلالي/قياسي از پايگاه دانش موجود خود 

نمايند. در واقع  وضعيت جديد (كشور ايران به عنوان يك مقصد گردشگري) استفاده مي
ها را به رفتار با خود  آنان رفتارهاي ميان سياستمداران در ايران با سياستمداران ديگر كشور
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ه و يا تعميم داده و بسياري از آنها بر اين تصورند كه در صورت ورود به كشور دستگير شد
به طور كلي از ايران  گيرد. لذا تصويري كه گردشگران خدمات چنداني به آنها تعلق نمي

و  نادياتصوير آنها از ايران به عنوان يك مقصد گردشگري اثرگذار است. دارند، بر 
كشور را بر تصوير گردشگران از كشور به عنوان -) تاثير تصوير محصول2008ديگران(

تر تصوير كشور  سازي گسترده ثبات رساندند. به زعم آنها مفهوميك مقصد گردشگري به ا
تواند بر درك گردشگران از مقصد اثرگذار باشد. مدل معرفي شده توسط آنان مشتمل  مي

هاي فردي است كه  هاي كشور، شايستگي بر ويژگيهاي كشور، ويژگيهاي فردي، شايستگي
 ات رسيد.تاثير آنها بر ارزيابي مقصد و قصد بازديد به اثب

سوم و چهارم بيانگر آن است كه انگيزه سفر گردشگران   نتايج مربوط به آزمون فرضيه 
بر ابعاد تصوير ايران همچنين بر تصوير كلي شكل گرفته از ايران اثر مثبت و معنادار دارد. 
گردشگر ممكن است با وجود شرايط مناسب ابعاد تصوير يك مقصد تنها بدين دليل كه 

بور با انگيزه  او از سفر تطابق و تناسب كافي ندارد، تصوير منفي از مقصد در مقصد مز
هدف تطابق دارد. بر اساس اين نظريه زماني  -مسير  ذهن شكل دهد. اين امر با نظريه زنجيره

هاي مقصد قادر به برآوردن مزاياي مورد نظر گردشگران باشد، آنها علاقه  كه ويژگي
در پژوهش صورت گرفته توسط نيكولتا و كنند.  كسب ميبيشتري جهت سفر به مقصد 

هاي آنها تناسب بيشتري  ) نيز گردشگران تصاويري از مقصد كه با انگيزه2012سرويدئو (
اند. ژانگ و  كرده و تمايل به بازديد بيشتري را نشان داده داشت، را بهتر ارزيابي

هاي خود  فراد بر اساس انگيزه) در مطالعه خود به اين نتيجه دست يافتند كه ا2014پنگ(
هاي فشار گردشگران  هاي كارين استراليا با انگيزه زنند. ويژگي دست به انتخاب مقصد مي

چيني كه به آنجا سفر كرده اند، تطابق داشته و به عقيده مولفان تطابق عوامل جذب و فشار 
 منجر به انتخاب گردشگران چيني شده است.

هاي ارتباطي بر  نتايج  مربوط به آزمون فرضيه پنجم و ششم بيانگر آن است كه فعاليت
ابعاد تصوير ايران همچنين بر تصوير كلي شكل گرفته از ايران اثر مثبت و معناداري دارد. 
نظريه سطوح استنباط در رفتار مصرف كننده بيانگر آن است كه هر چه دانش فرد نسبت به 

بد به تبع آن ميزان استنباط فرد در رابطه با آن موضوع كاهش خواهد موضوعي افزايش يا
نمايد. لذا با توجه به نظريه مطرح  يافت و فرد بيشتر بر اساس واقعيات موضوع را درك مي

هاي ارتباطي منجر به افزايش آگاهي گردشگر  نتايج آزمون فرضيه، انجام فعاليت وشده 
نتايج حاصل از پژوهش گذارد.  ته از مقصد اثر ميشده  و به تبع آن بر تصوير شكل گرف
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22Fرييرا -انجام شده توسط ليودرا

هاي ارتباطي  فعاليت كهنشان داد  نيز  )2015و همكاران( 1
گيري تصوير ذهني گردشگران اثرگذار است. مولفان  انجام شده توسط مقصد بر شكل

منابع اطلاعاتي متفاوت مورد استفاده گردشگر را شناسايي و با استفاده از تحليل عاملي 
ي بر تصوير مقصد را بررساكتشافي آنها را در طبقات متفاوتي قرار داده و آنگاه تاثير آنها 

23Fفرياز .كرده است

)  و همكاران نيز در مطالعه خود بر نقش اينترنت به عنوان يكي 2008( 2
گيري تصوير گردشگران قبل از بازديد از مقصد اشاره  از منابع اطلاعاتي مدرن در شكل

 اند. كرده
 

 هاپيشنهاد
 پژوهشگر براي هر يك از فرضيه هاي پژوهش تيتروار در زير ارائه شده است. هايپيشنهاد

هاي متفاوت  گردد با توجه به انگيزه . به مسئولان گردشگري كشور پيشنهاد مي1
بندي بازار و انتخاب صحيح بازار هدف  گردشگران ورودي به كشور در جهت بخش

 گردشگران خارجي اقدام نمايند.
گردشگري ايران با كمك پژوهشگران دانشگاهي اقدام به مطالعه در .  متوليان صنعت 2

هاي  با توجه به نتايج اين مطالعات بسته  و كنندهاي متفاوت بخشهاي بازار  خصوص انگيزه
هاي مسافرتي فعال در خارج از كشور قرار دهند تا  متفاوت را طراحي و در اختيار  آژانس

ران خارجي  به طراحي پكيج هاي سفر متفاوت هاي مختلف سفر گردشگ بر اساس انگيزه
  كنند.اقدام 
هاي  هاي ترفيعي متفاوت براي گردشگران با انگيزه . طراحي برنامه تبليغاتي و برنامه3

متفاوت گردشگري به مسئولان مربوطه در سازمان ميراث فرهنگي و گردشگري و 
 .مي شودهاي مسافرتي توصيه  آژانس

و مستند در رابطه با گردشكري ايران و به اشتراك گذاشتن آن هاي كوتاه  . تهيه فيلم4
هاي مرتبط با گردشكري با هدف افزايش تبليغات به  هاي اجتماعي و سايت در شبكه

 .شود مسئولان مربوطه پيشنهاد مي
هاي سينمايي  ها و يا فيلم . ارائه سفارش به سازمان صدا و سيما در جهت تهيه سريال5

هايي كه در آن  گردشگران و تمايل آنها به بازديد از جاذبه آگاهي تاريخي جهت افزايش

                                                                                                                   
1. Llodr_a-Riera 
2. Frias 
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هاي  اند. همچنين افزايش تمايل به بازديد از مقبره و آرامگاه كرده بازيگران ايفاي نقش
 .شود ها  به سازمان ميراث فرهنگي توصيه مي شده در فيلم هاي معرفي شخصيت

ان مقيم خارج از كشور جهت . جلب مشاركت نهادهاي مردمي متشكل از ايراني6
 افزايش آگاهي عمومي ساكنان ديگر كشورها در مورد مقصد گردشگري ايران 

. با توجه به آنكه امروزه بسياري از گردشگران قبل از سفر به يك مقصد اطلاعات 7
هاي مرتبط با گردشگري دريافت  خود را از تبليغات دهان به دهان الكترونيكي در سايت

هايي از افراد مطلع جهت عضويت در سايت هاي مذكور و   تيم شود پيشنهاد مينمايند ،  مي
 .شودارائه اطلاعات مناسب به گردشگران بالقوه تشكيل 

هاي آموزشي توسط سازمان ميراث فرهنگي و گردشگري براي  برگزاري دوره  . 8
ان هاي صنعت گردشكري به منظور معرفي بسته هاي سفر مناسب براي گردشگر واسطه

 گردد. توصيه مي
 هاي مرتبط با گردشگري در مقاصد گردشگر فرست به ايران.  ه . برگزاري نمايشگا9

هاي مختلف به منظور  ريزي براي تدوين قراردادهاي دو جانبه بين كشور برنامه .10
 تبادل گردشگر

هاي بلند مدت و  تغيير در تصوير كلان كشور و بهبود آن نيازمند سياستگذاري .11
گذاران  كه سياست هاي مناسب در سند چشم انداز كشور است و در صورتي برنامهتدوين 

 دارند كشور در  گردشگري راهو مسئولان رده بالاي جامعه، تمايل به كسب درآمد ارزي از 
بايد به طور  ،هاي گردشگري كشور هستند حداكثري از پتانسيل  برداري بهره  بدنبال  و 

افزايي خلق شده،  تصوير  تا از طريق هم كنند،ر كشور توجه ها د به تمام بخش مند نظام
مقصد گردشگري نيز بهبود يابد. دستيابي به اين هدف، در راهبردهاي بلند مدت توسعه 

هاي مناسب در زمينه روابط خارجي  گذاري اقتصادي كشور بايد مد نظر قرارگيرد. سياست
در سطح رفاه زندگي مردم به ايجاد  تر در مجامع اقتصاد جهاني و افزايش و حضور پررنگ

 .مي كندتصوير كلان مثبت از ايران كمك 
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