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 چکیده:

ه  تصویر از ایران در گردشگران آلمانی انجام شدی پژوهش حاضر با هدف کشف عوامل شکل دهنده 

پژوهش ی . نمونه ه است . پژوهش از نوع کیفی و اکتشافی و با رویکرد تحلی مضمون انجام گرفتاست 

با محوریت آب و توسعه به صورت هدفمند از بین دانشجویان آلمانی شرکت کننده در مدرسه زمستانه 

عوامل متعددی بر می دهد  است. نتایج پژوهش نشان   2018دسامبر  1 نوامبر تا 24پایدار در تاریخ 

ی، تبلیغات، نگرش که شامل عوامل سیاسمی باشد  شکل گیری تصویر از ایران در این گردشگران موثر 

به مقصد، جو حاکم، زیرساخت ها، فرهنگ و تاریخ و... بوده است. هر کدام از این عوامل به زیرمقوله 

هایی تقسیم شده اند که در مجموع شامل عوامل متعددی می شوند. به نظر می رسد برخی از این 

د و برخی دیگر نشگر عمل نماید با اقدامات موثری در جهت ایجاد تصویر مثبت در گردنعوامل می توان

د شکل دهنده تصویر مثبت در دیدگاه گردشگر ند که بتوانننیاز به آموزش های و اقدامات بلندمدتی دار

 باشد. 

 : تصویر، شکل گیری تصویر، گردشگر خارجی، پژوهش کیفی، تحلیل مضمونکلیدواژه ها
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 مقدمه

انجام  د که گردشگر در طول مدت سفرشواطلاق می هایی فعالیت ی  مجموعه  به 1ی گردشگریواژه

ریزی سفر، مسافرت به مکان مورد نظر، اقامت ی همه چیز از قبیل برنامهاین واژه در برگیرنده می دهد.

هایی است همچنین شامل فعالیت .در آنجا، بازگشت و یادآوری خاطرات سفر، بعد از بازگشت است

دهد، نظیر خریدهای انجام شده و تعاملاتی که میان میزبان که مسافر به عنوان بخشی از سفر، انجام می

ها و تأثیراتی است که در طول سفر آید. خلاصه آنکه، گردشگری تمامی فعالیتو مهمان به وجود می

؛ نقل از نصراللهی، جهانبازی و ناصری، 1992پیوندند )میل و همکاران، می برای بازدیدکننده، به وقوع

شدن بازارگردشگری در سرتاسـر جهان،  به اهمیت روزافزون گردشگری و رقابتیبا توجه (. 19: 1393

)گبریگزیبهر آسملاش و  مقاصد گردشگری رقابت فزایندهای با یکدیگر برای جذب گردشگران دارند

  (.2: 2019، 2کومار

 وزایی های تجاری، کسب درآمد، اشتغالبرای اغلب کشورها گردشگری منبع مهمی برای فعالیت

میتاهازملیوجهانیاقتصاددرگردشگری(. 58: 2018)آداچی،  شودمبادلات خارجی محسوب می

درورهایکشبرایو همپیشرفتهبرای جوامعدرآمدی هممهممنابعازیکیواستبرخورداربالایی

جهان ردهاگذاریو سرمایههاریزیبرنامهازبزرگیبخشصنعتاینآید.میحساببهتوسعهحال

درابتو رقتجارتمباحثطبیعتا  صنعتاینتوسعهورشدبااست.دادهاختصاصخودبهرافعلی

شگران در تعداد گرد 2011سال درگردشگریجهانیسازمانآماربربناخواهد یافت.گسترشنیزآن

ت که این بوده اس میلیارد دلار 103نفر و درآمد حاصل از جریان گردشگری  982سراسر جهان بالغ بر 

 درصد تولید 3/9دهد. بیش از درصد کل صادرات خدمات در جهان را تشکیل می 30مبلغ حدود 

میلیون شغل در سراسر  5/2ناخالص داخلی جهانی توسط گردشگری ایجاد شده است. این صنعت 

دشگری، گر شود )سازمان جهانیدرصد کل اشتغال جهانی را شامل می 7/4جهان ایجاد نموده که حدود 

2011 :101  .) 

اهمیت صنعت گردشگری در اقتصاد جهانی موضوعی کاملا اثبات شده است )مورا ریورا، سرون 

باشد اقتصادی گسترده می -(. گردشگری یک پدیده اجتماعی36: 2019، 3مونروی و گارسیامورا

ریزیبرنامهنیازمندصنعت گردشگری(. رشد219: 2019، 4)پیلوینگ، کول، ساسکویکس و وییرا

منابعو ارزیابیمطالعهطریقازکهفرآیندیازاستعبارتگردشگریریزیبرنامهباشد.میصحیح

                                                           
1 - Tourism 
2 - Gebreegziabher Asmelash, Kumar 
3 - Mora- Rivera, Ceron- Monroy, Garcia- Mora 
4 - Pilving, Kull, Suskexics, Viira 
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کند میتلاشطبیعتکیفیتوانسانکامیابیدرگردشگریسهمافزایشبهمنطقه،یکدرموجود

 (. 3: 1391)غفاری، 

ی  این صنعت همراه با استفاده  الایدرآمدهای بامروزه، سرمایه گذاری در صنعت گردشگری به دلیل 

رقابت  (.2018لو و همکاران، ) بسیار پایین از منابع موجود در کشورها، اهمیت بسیار ویژه یافته است

در بازار پر سود گردشگری، مقاصد گردشگری را مجاب نموده است که هرچه بیشتر در جهت جذب 

ختلفی جهت دستیابی به این موفقیت استفاده کنند. از جمله نمایند و از راهبردهای م لاشگردشگران ت

 (.2019رودریگاز مورینا و همکاران، ت )این راهبردها، توجه به امر برندسازی مقصد اس

ترین و جنجال برانگیزترین مباحث در حوزه بازاریابی مقصد امروزه برندسازی مقصد به یکی از جذاب 

داشتن برندی قوی و با ارزش برای مقاصد منجر به جذب و گردشگری تبدیل شده است. چرا که 

شود. به همین دلیل بسیاری از گردشگران، سرمایه و برندهای معروف شرکت های گردشگری می

های بازاریابی خود را در جهت توسعه هرچه بیشتر برند مقصد خود سازمان لاشمقاصد گردشگری ت

ترین موضوعات قابل بحث در تحقیقات د نیز یکی از مهمداده اند. در این راستا، تصویر ذهنی از مقص

 بازاریابی در صنعت گردشگری است، تا آنجایی که بسیاری از کشورها از ابزارهای ترفیعی و جهانی

کنند )مارتین و همکاران، بازاریابی برای حمایت از تصویرشان و رقابت با دیگر مقصدها استفاده می

 (. 1394پور، شایق؛ نقل از 2004

اصلی برندگذاری مقصد گردشگری، ایجاد تصویر ذهنی مثبتی از مقصد است که از اصلی ی  هسته 

طریق سازگاری با دیگر عناصر آمیخته برند، سبب متمایز شدن مقصد گردشگری نسبت به سایر رقبایش 

ر قالب د لامیشود. از سویی دیگر مقاصد به منظور داشتن گردشگران وفادار و گسترش تبلیغات کمی

چیه چن و ) توصیه به دوستان وبستگان، نیاز به داشتن تصویری مثبت و مطلوب از مقصد خود دارند

 (.2018همکاران، 

ی ان در مدیریت تقاضآه مقصد گردشگری و نقش دبا توجه به اهمیت مدیریت تصویر ذهنی ادراک ش

یران ددار است. مخوررب لاییت ابعاد تصویر ذهنی مقصد گردشگری از ضرورت باخیک مقصد، شنا

شده به جذب گردشگران جدید و  توانند با مدیریت تصویر ذهنی ادراکیک مقصد گردشگری می

کند تا مدیران مقصد، ت ابعاد تصویر ذهنی کمک میناخکرده مبادرت نمایند. شرتکرار بازدید افراد سف

های مقصد گردشگری در ویژگی بنیادی تغییراتعدم استقبال از بازدید یک مقصد پی برده و با  لبه عل

ن مقصد را ایجاد کنند. لذا مطالعه تصویر آزمینه توسعه گردشگری به  فبا نیازهای بازارهای هد بمتناس

های جهت گیری استراتژیک در حوزه گردشگری است. فارغ از اهمیت از یک کشور از ضرورت

های متنوع فرهنگی، تاریخی و وان یک تمدن کهن، دارای ظرفیتنموضوع تصویر ذهنی، ایران به ع
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آب و هوای ، ی، چشم اندازهای طبیعیلامن اسن باستان و تمددریخی تمات آثارطبیعی گردشگری است. 

متنوع و تنوع فرهنگی باعث شده است که کشور از قابلیت های مناسب برای گردشگری برخوردار 

 باشد. 

 از مقصدمروری بر پژوهش های انجام شده در خصوص ابعاد تصویر 

تایج ن( به مطالعه دو بعد تصویر شناختی و تصویر عاطفی پرداخته است و 2012وانگ و همکاران )

تصویر  مطالعه آنها نشان داد که تصویر عاطفی و شناختی از یک کشور لزوما با هم منطبق نیست و

 شناختی و عاطفی از کشور مقصد بر قصد بازدید موثر است.

ک مقصد یبه ارزیابی تصویر ذهنی شناختی و تصویر ذهنی عاطفی در مورد  (2009دلبسکه و همکاران )

 ر دارد. پرداخته اند. نتیجه مطالعه آنها نشان می دهد که تصویر ذهنی بر نیت سفر به مقصد تاثی

فر در ( به بررسی تصویر ذهنی شکل گرفته قبل، حین سفر و بعد از تجربه س2009لین و همکاران )

ی شناختی یا پرداخته اند. به این منظور دو بعد تصویر ذهنی عاطفی و تصویر ذهنخصوص کشور استرال

یر ذهنی شده، سنجیده شده اند و برای سنجش سازه تصوبه عنوان ابعاد تصویر ذهنی از مقصد معرفی 

ر شناختی شناختی، محیط، ویژگی های اجتماعی مقصد، ویژگی های سنتی مقصد و خرید را در نظ

 گرفته اند. 

 

ی شوند ( محل ها و یا مقاصدی برای گردشگری انتخاب م1996طبق یافته های الحمود و آرمسترانگ )

ثبت و که دارای وجهه مثبت قوی باشند و تصویر مثبت از مقصد بر وفاداری به مقصد نیز تاثیر م

رینگر و ولت؛ ک1985معناداری دارد که پژوهشگران پیشین این مساله را تایید می کنند )دیک و باسو، 

 (. 2013؛ هوسانی و پریاگ، 2015دیکینگر، 

د که مسئولان ( نیز در پژوهشی به این  نتیجه رسیدن1396عباسی، رستم پور شهیدی، بازیار حمزه خانی )

ر ذهن و مدیران حوزه گردشگری باید توحه خاصی در مرحله نخست به ایجاد تصویر مثبت از مقصد د

 ضایت و وفاداری مشتریان شوند. گردشگران کنند تا باعث افزایش ر

 

 روش پژوهش

حاضر با استفاده از روش کیفی و رویکرد اکتشافی انجام شده است. برای تحلیل داده ها از  پژوهش 

ها، داده یلبحث تحل پژوهشگر درتحلیل مضمون استفاده شده است. در توضیح این روش باید گفت 

 قالب را در هاها  آنداده به  ا نگاه پژوهشگر ب است. 1مضمونبه دنبال ساخت  یفیدر پژوهش ک

                                                           
1. theme 
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 ینروست. اروبه یادیز یهابا داده و بردمی زیادی بسیار زمان که کندیم یسازمانده هامضمون

و  هایهبدون استفاده از نظر یابا استفاده و  توانندیها مهستند. داده ییاستقرا ،خود یتها در ماهپژوهش

 یتو ماه یمارها به صورت آیلتحل کمیّ، هایپژوهشکه در  ی. در حالیرندموجود شکل بگ هاییدگاهد

 است.  یاسیآن ق

پذیر است که می تواند به صورت بالقوه، ، تحلیل مضمون، ابزاری مفید و انعطاف1ینظر یآزاد یلبه دل

 یدند یاست برا یمضمون، روش یل. تحلدهد ارائهها تحلیلی عمیق و دقیق در عین حال پیچیده از داده

مند مشاهده نظام یفی،اطلاعات ک یلمتن، برداشت و درک مناسب از اطلاعات ظاهرا نامرتبط، تحل

 ,Boyatzis) یکمّ یهابه داده یفیک یهاداده یلفرهنگ؛ تبد یاسازمان و  یت،شخص، تعامل، گروه، موقع

1998, p, 4 .) های کیفی است که استقبال و استفاده تحلیل دادهاین روش، روش پژوهشی برای تجزیه و

تواند در روشهای متفاوت، برای مجموعه از آن به صورت روزافزون در حال گسترش است و می

 های متفاوت، و پاسخگویی به سوالات متفاوت پژوهشی مورد استفاده قرار گیرد.  داده

عه ه زمستانه با محوریت آب و توسآلمانی شرکت کننده در مدرس جامعه پژوهش شامل دانشجویان

نفر  19 ویدادشرکت کننده در این رتعداد دانشجویان  است 2018نوامبر تا دسامبر  24پایدار در تاریخ 

صاحبه با مداده های پژوهش از طریق انجام نفر به عنوان نمونه هدفمند انتخاب شدند.  11که  بودند

بوده و تا  وع هدفمندقابل ذکر است نمونه از ناین دانشجویان و پیاده سازی مصاحبه انجام شده است. 

عواملی ست. ااشباع به گونه ای که داده ها چیزی بر نتایج پژوهش نیفزاید ادامه داشته  رسیدن به حد

ست در قالب ان به آنها گردشگر علمی اطلاق کرد تاثیر گذاشته اکه بر تصویر این گردشگران که می تو

 ته هابخش یافکدهایی استخراج و شبکه مضامین آنها توسط نرم افزار مکس کیودا ترسیم شد که در 

 ارائه شده است.

 سوال پژوهش

 عوامل شکل دهنده تصویر از ایران در گردشگران مورد بررسی چه مواردی است؟

 

 یافته ها

ست در اهای پژوهش نشان داد عواملی که از دیدگاه جامعه پژوهش بر تصویر از ایران موثر یافته 

 چندین مقوله کلی و هر کدام در چند مقوله جزیی تر خلاصه می شود:

                                                           
1. theoretical freedom     
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 . عوامل شکل دهنده تصویر از ایران در نگاه گردشگران خارجی بررسی شده1نقشه 

مقوله کلی دسته بندی شده اند عواملی بودند که از دیدگاه گردشگران مورد بررسی  9این عوامل که در 

بر شکل گیری تصویر از ایران موثر بوده اند. هر کدام از این مقوله های نه گانه مجددا با زیر مجموعه 

وزن هر کدام از این ت های خود در نقشه شماره ارائه شده است. در بررسی این عوامل باید توجه داش

به عنوان نمونه یکی موارد می تواند متفاوت باشد و از فردی به فرد دیگر میزان اهمیت آن تغییر کند. 

از پررنگ ترین عوامل که می تواند بر تصویر گردشگر خارجی موثر باشد عوامل سیاسی است و با 

شکل گیری تصویر ذهنی و انگاره  توجه به موقعیت و وضعیت کشورمان شاید اولین و مهمترین عامل

در وی باشد. داشتن روابط حسنه با کشورهای دیگر، به خصوص کشور میهمان و گردشگر از عوامل 

مهمی است که شاید سایر عوامل را تحت تاثیر خود قرار دهد به گونه ای که یکی از شرکت کنندگان 

ی ایران و تصویر این ارتباطات عامل مهمی سیاس ارتباطات ": در مصاحبه در این رابطه چنین نظری دارد

ایفا کرد.به گونه ای که با شنیدن نام این کشور ارتباطات و اخبار مربوط به در تصویر از ایران در ذهن 

 "اولین موردی بود که در ذهنم تداعی می شد.آن 
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 خارجی مورد بررسی. دسته بندی عوامل سیاسی موثر بر شکل گیری تصویر ذهنی گردشگران 2نقشه 

از دیگر مسائل مهم که می تواند به نوعی در سایر مقوله ها هم مورد توجه قرار گیرد مبحث نگرش 

شناختی و -عاطفی، بعد ادراکی-نسبت به مقصد است که در اینجا در نقشه ابتدا در سه بعد احساسی

یت به دلیل اهمیت و تاکید امنیت کدگذاری و مقوله بندی شده است. علت پرداختن مجزا به مبحث امن

مصاحبه شوندگان در این زمینه است. به گونه ای که یکی از شرکت کنندگان در این رابطه چنین نظری 

 دارد:

در ایران به گوشم رسیده بود سبب شده بود نسبت به سفر به ایران اخباری که از عدم امنیت مالی "

موانع سفر من به ایران پیش از این به صورت نگرانی هایی داشته باشم و شاید یکی از مهم ترین 

 "انفرادی بود

باید توجه داشت نگاه به امنیت باید نگاهی جامع باشد و همه عوامل را در این رابطه در نظر گرفت. 

ممکن است امنیت در سایر مقوله های دسته بندی شده نیز بتواند نقش پررنگی ایفا کند که ما ترجیح 

تن اطلاعات و دانش شناختی بحث در اختیار داش –دادیم در این مقوله آن را بگنجانیم. در بعد ادراکی 

کافی نسبت به مقصد نقش بسزایی دارد زیرا اطلاعات منجر به اخذ تصمیم شده و فرد را از ناآگاهی و 

سردرگمی رها کرده و به او در اتخاذ تصمیم در رابطه با اقدام برای سفر مصمم تر می کند. تجربه های 

شود تصویر دقیقتری از مقصد در ذهن  قبلی فرد و اطرافیانش نیز از دیگر عواملی است که باعث می

حقیقتا نسبت به این کشور ":او شکل بگیرد. در این رابطه شرکت کننده ای چنین نظری را بیان کرد

عدم اطلاعات دقیقی نداشتم و هرگز ترغیب به گردآوری اطلاعات نشده بودم، تصور می کنم همین 

 "به من داده بود.، تصویری نادرست از این مقصد  اطلاعات  نسبت به جو حقیقی حاکم در ایران

 
 

 از نظر گردشگران خارجی مورد بررسی  . عوامل موثر بر نگرش بر مقصد 3نقشه

از دیگر عوامل بسیار مهم که در رابطه با تشکیل انگاره ذهنی در گردشگر خارجی موثر است زیرساخت 

حمل و نقل باشد. که در ها و امکانات مقصد است که می تواند شامل امکانات در حین سفر، اقامت و 
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کانات اینجا عواملی چون زیرساخت های عمومی، زیرساخت های گردشگری، میزان دسترس پذیری ام

موجود، وضعیت اقامت، و کیفیت سفر و عوامل دیگر توسط گردشگران خارجی به عنوان عوامل مهم 

 و تاثیرگذار معرفی شد.

 

 

 
 . عوامل زیرساختی موثر در شکل گیری تصویر از ایران از نظر گردشگران خارجی مورد بررسی4نقشه 

از دیگر عوامل پررنگ که بر شکل گیری تصویر ذهنی از ایران در دیدگاه گردشگران خارجی مورد 

بررسی به آن اشاره شد تبلیغات بود که در این مقاله آن را از سه بعد تبلیغات توصیه ای و تبلیغات 

 ارائه شده است. 5که در نقشه رسانه های مختلف برشمردیم. 

 نظری داشت : گردشگری در این زمینه چنین

که منبع اطلاعاتی از ایران برای ماست.به گونه ای  تبلیغات رسانه ای موثر ترین و در دسترس ترین 

بود و جز این منبع از منبع گسترده ی دیگری  تمام تصور من از ایران به واسطه ی رسانه ها شکل گرفته

همه جانبه برای آگاهی از وضعیت ایران استفاده نکرده بودم چرا که در کامل ترین شکل خود تصویری 

 "ارائه می دهد
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 عوامل موثر در تبلیغات بر شکل گیری تصویر از ایران از دیدگاه گردشگران خارجی مورد بررسی. 5نقشه 

 

 

 

خلاصه شده است. و مشاهده می شود که هر کدام از مقوله  6به صورت کلی نتایج پژوهش در نقشه 

ها به زیرمقوله های دیگر تقسیم و سعی شده است نگاه جامع و کل نگرانه به عوامل موثر بر شکل 

 گیری ذهنیت و تصویر ارائه شود. 
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 تصویر از ایران از نظر گردشگران خارجی مورد بررسی. جمع بندی عوامل موثر بر شکل گیری 6نقشه 

 

یک بعد از عوامل موثر بر در توضیح عوامل دیگر باید گفت یکی دیگر از عوامل مهم قوانین بودند. و 

تصویر ذهنی به قوانین اختصاص دارد. قوانین حاکم بر کشور که می تواند در سه جنبه قوانین مذهبی، 

عرفی و اجتماعی و نیز قوانین مرتبط با سفر که صدور ویزا، اخذ بلیط و مواردی از این قبیل را شامل 

اشد. به عنوان مثال قانون حجاب برای زنان، یا می شود که هر کدام می تواند تاثیر متفاوتی داشته ب

قانون عدم استعمال مشروبات الکلی و یا عدم برگزاری میهمانی های مختلط و مواردی از این دست 

می تواند تاثیرات متفاوتی بر گردشگران خارجی داشته باشد و واکنش های متفاوتی از سوی آنها 

عی نیز تفاوت های فرهنگی بین دو کشور مبدا و مقصد می دریافت کند. در مورد قوانین عرفی و اجتما

تواند به صورت تیغی دولبه عمل نماید و این تفاوت گاهی برای گردشگر جذابیت ایجاد کند و یا برای 

اقدامات گردشگر در مسیر تصمیم وی محدودیت. در مورد قوانین مربوط به ویزا و این که چه اندازه 

وقت در آن را می تواند تسهیل بخشیده و یا موانعی بر مسیر وی ایجاد تا ورود به کشور و اقامت م

نماید نیز بستگی به دشواری و سهولت این قوانین دارد که همه این موارد در کنار شکل دهنده تصویر 

 نهایی گردشگر از ایران خواهد بود. 
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در بحث تاریخ و فرهنگ جدای از ، میراث فرهنگی که به عنوان جاذبه می تواند بر شکل گیری ذهنیت 

از دید بسیاری از  1تفاوت فرهنگیاز نوع مثبت تاثیر گذار باشد فرهنگ عمومی و همچنین عامل 

به د. پژوهش ها تاثیرات متفاوتی می تواند بر تصویر شکل گرفته در ذهن گردشگر خارجی داشته باش

تمام چیزی که از ایران پیش از سفر در ذهن داشتم، " گونه ای که یکی از گردشگران چنین نظری داشت:

فرهنگ شرقی کشوری با فرهنگ متفاوت و قواعد رفتاری متفاوت بود. ایران پیش از سفر برای من نماد 

 "تام و قواعد منتج از آن بود 

 

  بحث و نتیجه گیری

با هدف بررسی و کشف عوامل موثر بر شکل گیری تصویر در گردشگران خارجی پژوهش حاضر 

نتیجه پژوهش نشان داد که عوامل تاثیر گذار بر شکل گیری تصویر از ایران در دید دانشجویان انجام شد. 

علمی به عنوان نمونه پژوهش موثر بوده اند شامل طیف وسیعی از عوامل سیاسی، اجتماعی، فرهنگی 

. مقایسه نتایج این پژوهش با به تصویر کشیده شده است  6نقشه که به تفصیل به آن در  و... است

پژوهش های پیشین نیز نشان می دهد که به برخی از این عوامل در پژوهش های دیگر نیز پرداخته 

شده است و نمونه های پژوهش های پیشین نیز که از گردشگران خارجی بودند به مقوله هایی مشابه 

مساله داشتن اطلاعات ( نیز به 1385این پژوهش اشاره کرده اند به طور مثال در پژوهش رنجبریان )در 

دو دسته اطلاعات بر تصمیم گردشگر تاثیر می گذارد منابع  و بیان شده اشاره شده است درباره مقصد

و دسته دوم  دست اول منابعی هستند که از تجربه بازدید مستقیم گردشگر از مقصد به دست آمده اند

منابع ترغیبی آشکار و پنهان مکه می تواند مستقل و ارگانیک باشد و قبل از تجربه بازدید از مقصد 

گردشگری به دست آید و بر وجهه مقصد موثر باشد که شامل منابع ترغیب کننده آشکار یا همان 

ی در مقصد یا تبلیغات معمول مرسوم رسانه هاست و دیگری از طریق موسسات مرتبط با گردشگر

گردانندگان تورهای سفر فراهم می شود. منابع ارگانیک نیز می تواند شامل افرادی چون دوستان و 

نزدیکان گردشگر و نیز اطلاعات حاصل از مقصدهای گردشگری باشد که بر اساس دانش یا تجربه 

ریجی در طول عمر خود فرد به طور داوطلبانه حاصل شده باشد که این دسته از اطلاعات به صورت تد

جمع آوری شده اند و عوامل شخصی و درونی بر این شکل گیری وجهه موثر است. و به نوعی می 

توان گفت از گردشگری به گردشگر دیگر ممکن است این عوامل متفاوت باشد که بستگی به دیدگاه  

فرد گردشگر دارد. های وی، نیازهای او و انگیزه هایش، دانش قبلی، اولویت ها و دیگر مشخصه های 

بنابراین وجود اطلاعاتی که بتوان بر اساس آنها تصمیم گیری کرد و به دست آوردن این اطلاعات پیش 

                                                           
1 Cultural distance 
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از سفر بسیار مهم است در اینجاست که نقش منابع اطلاعاتی در دسترس و همچنین دسترسی به نظرات 

و توجه سازمانهای مرتبط با گردشگری دیگر افرادی که قبلا تجربه این سفر را داشته اند پررنگ تر شده 

در راه اندازی و اداره سایت ها و وبلاگ ها صفحه های غنی از اطلاعات در شبکه های اجتماعی را 

آگاهی حتی در مورد گردشگران غذایی نیز تاثیر گذار بوده  این نکته جالب توجه است که می طلبد.

(  آگاهی و شناخت گردشگران 1397زارعی ) است. و طبق پژوهش شاطریان، موسوی، کیانی سلمی، و

از غذاهای بومی اصفهان در کنار نگرش ذهنی مثبت به غذاهای بومی اصفهان بر تمایل به تجربه مجدد 

گردشگری آشپزی و استفاده از انواع غذاهای سنتی این شهر تاثیر گذار بوده است. گاهی اوقات این 

 تواند تولید جاذبه و برخی اوقات تولید دافعه نماید. تفاوت فرهنگی یا فاصله فرهنگی برای وی می

تجربه قبلی سفر به منطقه، میزان ریسک استنباط شده از سفر به ایران، نگرش فیزیکی و نگرش عاطفی 

( به آن اشاره شده است که در 1385یان )در مورد ایران از عوامل دیگری است که در پژوهش رنجبر

 شناختی به آن پرداخته شد.-ادراکاین پژوهش نیز تحت مقوله بعد 

تبلیغات توصیه ای از دیگر عواملی است که دانشجویان آلمانی در مصاحبه خود به آن اشاره کردند. 

این نوع تبلیغات گفت و گود درباره کالاها و خدمات میان افرادی است که مستقل از شرکت عرضه 

توصیه و پیشنهاد یک طرفه انجام می شود کننده کالا یا خدمت هستند و به صورت دو طرفه یا فقط 

(. هدف از این نوع تبلیغات در صنعت گردشگری، این است که گردشگر با ترغیب شدن 2007)آلایر، 

مقصد شوند گردشگران بیشتری به آن باعث جذب با صحبت با دیگران راجع به مقصد گردشگری، 

لا موثرتر است و ایجاد اعتماد بیشتری در (. این نوع تبلیغات معمو1392)نصرالهی وسطی و همکاران، 

مخاطب می کند. مصاحبه شوندگان به این موضوع اشاره کردند که قبلا در معرض این نوع گفت وگوها 

بوده اند و همین باعث شکل گیری دیدگاه روشن تری در ذهن آنها شده و اخذ تصمیم برای بازدید از 

ت و با اطمینان از کنترل بر وضع موجود و آگاهی از آن ایران در آنها را آسانتر و سهل تر کرده اس

تصمیم خود را برای سفر به ایران گرفته اند. هر چه این توصیه از طریق افرادی که مصاحبه شوندگان 

اعتماد بیشتری بر آنها داشتند انجام می گرفت تصمیم آنها راحت تر صورت می پذیرفت بنابراین از 

وان به این نتیجه رسید که ترغیب گردشگران خارجی فعلی برای ثبت تجربه استنباط این عامل نیز می ت

ها و دیدگاه ها و نظراتشان در شبکه های اجتماعی خود و در قالب بسترهایی مانند یوتیوب می تواند 

گردشگران بعدی را برای گرفتن تصمیم راحت تر برای سفر به ایران کمک خواهد کرد و می تواند 

زیرا این تبلیغات می تواند بر ایجاد انداز مناسبی از این سفر در اختیار آنها قرار دهد.  رهنمودها و چشم

طفی، روانشناختی، منحصربه تصویر ذهنی مناسب گردشگران از مقصد یعنی ایران در ابعاد شناختی، عا

 کلی تاثیر گذار باشد. فرد و 
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پاپلی یزدی و نکته که طبق دسته بندی در بحث فرهنگی و زیر مقوله تفاوت فرهنگی نیز با ذکر این 

فرهنگ پویا،  ها سه نوع فرهنگ مطرح است که شامل( در بیان ویژگی های فرهنگ 1385سقایی )

در  . که هر کدام ویژگی های خاص خود را دارا هستند.می شوند فرهنگ تدافعی و فرهنگ تهاجمی

فرهنگ پویا افراد به دنبال دیدگاه های تازه، جوابگو بودن در برابر محیط، اشتیاق، انعطاف، سازگاری 

و... هستند درحالی که در فرهنگ تدافعی افراد به صورت محافظه کارانه و بسته گوش به زنگ هستند 

نمی دهند، فرهنگ  تا از هر نوع تغییری ممانعت به عمل آورده و از خود انعطاف و سازگاری نشان

تهاجمی هم با تخریب محیط زیست، حسابگری، انعطاف ناپذیری در اندیشه ها و افکار خود و عدم 

هر کدام از این فرهنگ ها در صورت  احترام به دیگران و خصوصیاتی از این دست خلاصه می شود.

باید دید به طوری که  وجود و بروز می تواند تصویر متفاوتی در ذهن گردشگر از ایران ایجاد نماید

البته باید توجه تفاوت فرهنگی تا چه میزان در شکل گیری تصویر در گردشگران خارجی موثر است. و 

حل چالش ها و مسائل این حوزه به نظر نمی رسد به فوریت انجام شود زیرا طبق دیدگاه کوهن داشت 

ذیری یک فرهنگ نیست و ریشه ( تفاوت های فرهنگی ناشی از انعطاف ناپذیری یا انعطاف پ1380)

در اعماق فرهنگی یک جامعه دارد که هنجارهای فرهنگی آن جامعه را شکل می دهند. تفاوت های 

فرهنگی در رفتارهای کلامی و  غیرکلامی، اعمال گفتاری، چیدمان رویدادها مانند آیین و آداب غذا 

 در رفتارو گفتار افراد اجتناب ناپذیر است. خوردن، روابط، شیوه زندگی و... نمود می یابد و بازنمون آن 

تصویر عمومی که گردشگر از زندگی یک ایرانی دریافت می کند نیز از مواردی است  از طرف دیگر

که باید به آن توجه ویژه داشت. سطح بهداشت، رفاه، آزادی، رضایت و علقه ایرانی به کشورش از دید 

یر ذهنی وی تاثیر بسزایی خواهد داشت. مشاهده زندگی یک گردشگر دور نمانده و در شکل گیری تصو

روزمره ایرانی هایی که گردشگر با آنها تعامل خواهد داشت نیز از مواردی است که به صورت عینی او 

را در جریان زندگی در این کشور قرار داده و بر نظرات و دیدگاه های وی و انگاره هایش موثر خواهد 

رسد اقداماتی که بخواهد او را در محیط ایزوله شده بدون تعامل با زندگی بود. بنابراین به نظر می 

واقعی ایرانی ها قرار دهد امکان پذیر نیست و کنترل تمامی عوامل نیز از دسترس مسئولان و نهادهای 

 ذیربط خارج است. 

یطی عوامل سیاسی، اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، و مح نتایج پژوهش نشان می دهدهمان طور که 

همگی بر شکل گیری این تصویر موثرند و باید این موضوع و مساله را از دید کل نگرانه نگریست و 

برخی از  همه جنبه ها را در کنار هم مورد بررسی قرار داد و از نگاه بخشی و جزیی نگرانه پرهیز کرد.

دشگر و شکل گیری این عوامل می تواند در کوتاه مدت کنترل شده و اثر مثبتی بر تصویر ذهنی گر
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انگاره مثبت در او نسبت به ایران بگذارد و برخی دیگر نیاز به برنامه ریزی طولانی مدت و فعالیت 

 های درازمدت فرهنگی و اجتماعی دارد. 
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