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  )تبریز شهر داخلی گردشگران

  دانشجوي دکتري مدیریت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ایران  ،*بهاري جعفر
  وي دکتري مدیریت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ایراندانشجسمیرا محمدي، 

  گروه مدیریت، دانشگاه پیام نور، تهران، ایرانشهلا بهاري، 
  گروه شیمی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایرانحامد بهاري، 

  
  7/11/99تاریخ پذیرش:     1/4/99تاریخ دریافت: 

  

  چکیده
 تحقیق .است شده انجام 1398تبریز در تابستان  گردشگران در شهر رضایت و مقصد شخصیت بر مقصد تصویر تأثیر هدف با حاضر تحقیق
 با  ساختاري معادلات روش از همچنین. است پیمایشی نوع از و توصیفی ها،داده گردآوري روش براساس و کاربردي هدف، نظر از حاضر،
 نمونه روش با تحقیق این براي نیاز مورد هاي داده. است شده استفاده هاداده تحلیل و هتجزی منظور به اس ال پی اسمارت افزار نرم از استفاده
 ردشگرانگ کلیه تحقیق آماري جامعه. است شده آوري جمع پرسشنامه ابزار با و تبریز شهر در داخلی گردشگران از ساده تصادفی گیري
 تعیین منظور به کوکران فرمول از باشدمی معلوم نا جامعه حجم که این به توجه با. اندتبریز آمده شهر به 1398 تابستان در که هستند داخلی
 صدمق شخصیت بر مقصد که تصویر است آن از حاکی آمده دست به نتایج .است آمده بدست 384 عدد که است شده استفاده نمونه حجم

 سوي از و. است ارمعناد و گردشگرمستقیم رضایت بر دمقص شخصیت تأثیر همچنین و دارد؛ معناداري و مستقیم گردشگر تأثیر رضایت و
  .دارد معناداري و غیرمستقیم تأثیر گردشگر بر رضایت مقصد شخصیت واسط نقش طریق از مقصد تصویر دیگر

 
  تبریز اس، ال پی اسمارت گردشگر، رضایت مقصد، شخصیت مقصد، تصویر: کلمات کلیدي
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  مقدمه
اجتماعی و فرهنگی در سطح جهان  امروزه گردشگري یکی از مسائل مهم و موثر اقتصادي و از عوامل مهم و برجسته ارتباطی،

 235/1 جهان در ورودي المللیبین گردشگر تعداد که طوري به .)1398:150و میرتقیان رودسري، (محمدي شودمحسوب می
 و مستقیم به طور داده، اختصاص خود به را دلارآمریکا میلیارد 4/1 ارزش به جهانی صادرات از % 7 صنعت این بوده، نفر میلیون

 صنعت حوزه در شغل کی شغل 10 هر از و دهدمی تشکیل را جهان داخلی ناخالص تولید درصد 10 حدود غیرمستقیم یا
. )3:2017، 1کند (سازمان جهانی گردشگريمی پشتیبانی جهان سراسر در را شغل میلیون 227 معادل که تقریباً دارد قرار گردشگري

اي در ایجاد ارزش افزوده ي اخیر، سهم عمدهصنعت گردشگري به عنوان بزرگترین و متنوع ترین صنعت در دنیا در چند دهه
 و زادهگل(و به این جهت توانسته به عنوان یک منبع درآمد در کشورهاي مختلف جهان مورد توجه قرار گیرد  کشورها داشته

 هايکلش گردشگري، منطقه و مکان نوع فراخور به رشد اقتصادي، به رو بخش یک به عنوان گردشگري ).1397:242 همکاران،
 نقاط اساس بر مختلف هاياستراتژي باید و دارد را خود خاص اتمقصد خصوصی یا مکان منطقه، هر. گیردمی خود به مختلفی

 گذاريسرمایه و آمده مقاصد گردشگري زیادي پدید اخیر، دهه . طی)2 :2018و همکاران،  2یابند (دومان توسعه هامکان این قوت
مهمترین مباحثی که در اکثر  . یکی از)89 :2017و همکاران،  3است (کانی افزایش یافته گردشگري با مرتبط هايفعالیت در

 4شود (ژانگگیرد، رضایت گردشگران است که منجر به وفاداري آنان و بازدید مجدد میتحقیقات گردشگري مورد توجه قرار می
دنیاي رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگري به معنی موفقیت آن مقصد گردشگري  ). در213:2014و همکاران،

تواند موفقیت آن مقصد رار سفر به مقاصد گردشگري و معرفی و تبلیغ آن نزد گردشگران بالقوه است که مینیست، بلکه تک
 از یک هر گردشگري، مقصدهاي شدن رقابتی دلیل ). به2:1396(کروبی و همکاران، زندگردشگري را در بلندمدت رقم می

 در را يگردشگر مقصدهاي تواندمی که است عواملی از یکی برند. هستند مقصدها سایر از خود متمایزسازي دنبال به مقصدها
 یک به عنوان 5برندسازي مقصد ).717:1397 همکاران، و کروبی( رساند یاري گردشگري مقصدهاي سایر از خود متمایزسازي

 در شورها؛ک و مناطق شهرها، به کمک با هدف و سرمایه و گردشگران جذب براي رقابت به افزایش واکنش در تحقیقاتی حوزه
. برند مقصد گردشگري ابزاري )15 :2017و همکاران،  6است (زنکر قرارگرفته موردتوجه سازي برند بازاریابی و هاياستراتژي

ها تأثیرگذار است، حتی ي آنکند و بر انگیزهیابی رقابتی است که مقصد را به سوي ترجیحات مشتریان هدایت میبراي موقعیت
7اجه نشده باشند (سعید و شفیقاگر از قبل با آن مو

 برند از گردشگري مقصدهاي برخورداري برند اهمیت دلایل از یکی ).2: 2019، 
 همین به. دارد گردشگر گیريتصمیم فرایند در اهمیتی حائز نقش گردشگري قصدهايم برند که کرد بیان این گونه توانمی را قوي

. است گردشگري مقصدهاي برند مدیریت کلیدي جوانب از یکی گردشگري مقصدهاي يبرا کردن برند تعیین شودمی گفته سبب
 گیرند کار هب قوي برند یک بهبود و ایجاد براي را خود لاشت حداکثر گردشگري صنعت در لفعا هايسازمان که است ضروري لذا

 گردشگري، بازارهاي در ترقاب یشافزا ).1397:717 همکاران، و کروبی( نمایند تقویت و کرده شناسایی را آن بر مؤثر عوامل و
 گردشگري تخدما و دمقص براي هویت منحصربه فردي سازي، برند اصول از استفاده با تا داشته آن بر را مقصد مدیریت متولیان

 انتقال براي ايوسیله به عنوان برندسازي از تواندمی گردشگري .بخشند بهبود المللیبین بازارهاي در را خود موقعیت و ایجاد خود
  نماید. استفاده مقصد به جهت سفر او ترغیب و مخاطب به اثرگذار و مثبت پیامهاي

  

1. UNWTO 
2. Duman 
3. Kani 
4. Zhang  
5. Destination Branding 
6. Zenker 
7. Saeed & Shafique    



 82-69/ ص.  1399 زمستان / شششماره سی و  /سال نهم  /فصلنامه جغرافیا و مطالعات محیطی 
 

71 

 گردشگري باشد. مقصدهاينمی دست در مقصد آمیز برندسازيموفقیت سازيپیاده بر دال روشنی شواهد هنوز این وجود، با
 کیانی فیض آبادي،( دهندمی قرار مورداستفاده رقبا با تمایز ایجاد راهبرد را به عنوان 2و شخصیت مقصد 1مقصد تصویر از ترکیبی

دهی برند مقصد، شناسایی ادراکات گردشگر در مورد مقصدهاي مختلف و مقصد نقش مهمی در شکل شخصیت ).1397:106
ن بود نماید. افزایش رقابت بین بازارهاي گردشگري و تلاش مقصدها براي متمایزصر به فرد براي مقصد ایفا میخلق برند منح

 عاملی مقصدگردشگري از ذهنی تصویر ).1395:150 آبادي،کیانی فیض( موجب توجه بیش از پیش به شخصیت مقصد شده است
 و اهمیت به توجه ). با5:1385دهند (رنجبریان،می قرار توجه ردمو مقصد یک انتخاب هنگام در گردشگران از که بسیاري است
 کیفیت ارتقاي و گردشگري هايزیرساخت تقویت جهت در نوین، برنامه ریزي اقتصاد در گردشگري بخش روزافزون سهم

 شودعث میبا گردشگران رضایت که است این بر اعتقاد نماید. زیرامی ضروري پیش از امکانات گردشگران، بیش و خدمات
ترتیب،  این هب و شود واقع موثر شهر مقصد از دیدار به آشنایان و دوستان ترغیب و سو یک از مقصد، به مسافرت تداوم و بازگشت
 ). بنابراین امکان33:1391(فنی و همکاران، شودمی موردنظر در منطقه اقتصادي رونق و گردشگري پایداري و تداوم موجبات
 ایجاد صویر مثبتت راستا این در که دارد گردشگري مقصد به گردشگر وفاداري به بستگی گردشگر مجدد تقاضاي و بازگشت

این تحقیق  داشت. با توجه به آنچه گفته شد خواهد توجهی قابل تاثیر گردشگر وفاداري رضایت گردشگري بر میزان مقصد از شده
  ونه است؟شهر تبریز چگ گردشگران در رضایت و قصدم شخصیت بر مقصد تصویر در پی پاسخ به این سوال است که تأثیر

  مبانی نظري تحقیق
  گردشگري مقصد برند تصویر

آغاز شده است و امروز هنوز به عنوان یک مقالات پرکار براي مطالعه باقی مانده  70پژوهش در زمینه تصویر مقصد در اوایل دهه 
در سه دهه گذشته اشاره دارد که به طور مستقیم یا غیرمستقیم به  مقاله 142) به 2002( 3هاي قبلی، پایکدر مرور پژوهش است.

تاکنون هیچ  اي واحد از تصویر مقصد،اند.با وجود توجه گسترده به دستیابی به نظریهبررسی موضوعات تصویر مقصد پرداخته
این مفهوم  شه در بازاریابی دارد.اگر چه عمده این مطالعات ری اي در این خصوص ارائه نگردیده است.رویکرد واحد پذیرفته شده

 شناسی نیز مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.شناسی و نشانهشناسی؛ جغرافیا، جامعهاز قبیل انسان هاي دیگر،در رشته
فرآیند  شود،یعدم وجود چارچوبی نظري و مفهومی براي آنچه به منزله تصویر مقصد در نظر گرفته م انتقاد اصلی به این مطالعات،

 بسیاري از مراحل در طی چند سال اگر چه سه منطقه هنوز نیاز به بهبود دارد، بوده است. شکل گیري آن و عملیاتی کردن آن،
به  پذیرش نقش مهم تصویر در رفتار گردشگران، ترین اذعان،در میان نظرات متعدد، احتمالا جهانی گذشته صورت گرفته شده.

ترین گام تصویرسازي نزدیک ).404: 2007، 4(کونکنیک و گارتنر یابی و فرآیند انتخاب مقصد استطور خاص در مورد ارز
ادراکاتی از برند که توسط تداعی  ")،2000( 6تصویر برند بنا به تعریف وودوارد ).722: 2002، 5(کاي شکل گیري برند است

  دهنده واقعیت باشد.نباید عینی یا نشان .تصویر برند لزوما"شودگرهاي برند در ذهن مصرف کننده منعکس می
تواند بر اساس خدمتی باشد که توسط کارکنانش فراهم می تصویري که یک مشتري از کیفیت غذایی رستورانی دارد، براي مثال،

  ن که یک ارزیابی عینی از مزه غذا باشد.شده تا ای
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که در کویینزلند  3لزوما به این معنا نیست که شهر بریسبین است، 2کننده کویینزلندکه تداعی 1به همین نحو،آفتاب و موج سواري
خود  برند، ازمنظر تصویر دارد، 5در استرالیاي غربی 4روزهاي آفتابی بیشتر و یا موج سواري بهتري نسبت به ادراك شهر پرث

ویژگی )1993( 6ریچی و اتچنر. )119:1389 یزدي، ایوبی و شخووخ (ایمانی دارد واقعیت ادراك به نسبت کمتري اهمیت واقعیت
 فیزیکی، محیط اقتصادي، ویژگی شامل: که اندکرده بنديتقسیم طبقه به پنج را گردشگري مقصد ذهنی تصویر شده شناسایی هاي

 دهدمی نشان گردشگري با رابطه در گذشته دهه دو در متعددي هايپژوهش. است افراد و برند هايگرشن تسهیلات، و هافعالیت
 ر کمکگردشگ رفتار از ما درك به و بوده مقصد انتخاب فرایند بررسی در اهمیت با و ارزشمند یک مفهوم مقصد تصویر که

 مقصد تصاویر که انداي پذیرفتهگسترده طور به ازاریابیب مجریان و ).محققان154:1391زاده، اله شمس و (زنگنه است کرده
 براي مقصد یک انتخاب شامل گردشگر ). رفتارهاي116:1390(کروبی، کندمی ایفا سفر گیريتصمیم در مهمی نقش گردشگري

 اقامت، خلال در سفر کیفیت درك سفر، تجربه شامل ثانویه هايارزیابی و است براي آینده رفتاري قصد و ثانویه ارزیابی بازدید،
 تقاضاي به و میل مجدد بازدید قصد شامل رفتاري هاينیت که صورتی در رضایتمندي، کلی طور به و شده هاي دریافتارزش
دشگران گر ویژه به گردشگران جذب در شگريدگر مقاصد شدن قابتیر به توجه با ).154:1391زاده، الهشمس و (زنگنه است مجدد

 ردشگرانگ نزد خود از ذهنی مطلوب تصویر بهبود و حفظ ایجاد براي باید گردشگري بازاریابی تخصصانم و مدیران خارجی،
 تأثیر تواندمی گردشگري مقصد ذهنی تصویر کنندمی ) بیان2007( 7چن و تیساي ).1393556:همکاران، و غفاري( کنند تلاش
 وفاداري رضایت، شده، ادراك ارزش جمله از گردشگري صدمق دربارة گردشگر سفر از پس هايبر ارزیابی دارمعنی و مثبت
 ذهنی کنند تصویر) بیان می2001( 8داشته باشد. میشل و همکاران دیگران) به نظر مورد مقصد توصیه به تمایل و مجدد سفر (قصد
 آن هب گردشگر وفاداري افزایش موجب مقصد تأثیر گذارد و آن گردشگر از شدة ادراك تواند بر ارزشمی گردشگري مقصد
گردشگر و  شدة ادراك تواند بر ارزشگردشگري می مقصد ذهنی توان گفت تصویرمی از این رو، شود. گردشگري مقصد

ه رضایت گردشگر از مقصد مستقیما تحت تأثیر تصویر مقصد است و گردشگران براي ارزیابی اینک رضایت گردشگر تأثیر گذارد.
 نمایندبه دانش و اطلاعاتی که در مورد مقصد دارند رجوع می ازهاي سفرشان را تامین نماید یا نه،آیا برند مقصد قادر خواهد بود نی

9(سو و لیپینگ
تواند رضایتمندي و می ). سو و لیپینگ در تحقیق خود نشان دادند همانطور که تصویر برند یک محصول،2009، 

  ند رضایتمندي گردشگران از یک مقصد را افزایش دهد. تواتصویر مقصد نیز می اعتماد به آن برند را ارتقاء دهد،
  مقصد شخصیت
 با محصولات، کنندگانمصرف که همانطور. است شده مرتب برند یک به که است انسانی هايویژگی از ايمجموعه برند شخصیت

 ارتباط مقصدها گونه یننانسا ویژگی اساس بر -مشخص هايمکان با نیز گردشگران نمایند،می برقرار ارتباط اشیا و خدمات
 نمایند.می برقرار احساسی

 با قوي بسیار ساسیاح ارتباط کند ترغیب را نمشتریا است قادر باشد، مدیریت شده به خوبی برندي که شخصیت معتقدند محققین
 تبلیغاتی هايپیام لوگو، طریق از و دارد مقصد اساسی هايارزش با تنگاتنگی ارتباط مقصد، برند شخصیت .نمایند برقرار برند آن

  رسد.می بازارها اطلاع به ابزارهاي بازاریابی سایر و
1. Surfe 
2. Queensland 
3. Brisbane 
4. Perth 
5. Western Australia 
6. Etchner and Ritchie 
7. Chen & Tsai 
8. Michell et al 
9. Hsu & Liping 
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 آکر مدل. نمود ازيمفهوم س نیرومندي و پیچیدگی شایستگی، هیجان، یت،شخصیتی صمیم بعد پنج قالب در را برند آکر شخصیت
 رندب شخصیت مفهوم حسانی و اکینسی. گرفت قرار مورداستفاده کنندهمصرف رفتار درك براي متعددي محصولات مورد در بارها

 تعریف مقصد با مرتب انسانی یصخصا از ايمجموعه را مقصد صیتخش آکر، مدل به اتکا با و بکار بستند گردشگري حوزه در را
ها و ... فروشگاه ،دهد مقصدهاي گردشگري نیز مانند افرادنشان می تتحقیقا ).1397:109 کیانی فیض آبادي،(نمودند  اظهار و

 ،بینی نماید. به این ترتیبخرید گردشگران را پیش رفتار بالقوه بطور تواندیم مقصد هاي شخصیتی شاخص دارند و شخصیتویژگی
تواند نقش بسزایی در موفقیت مقصد ایفا ایجاد برند قدرتمند براي مقصد یعنی توسعه یک شخصیت معنادار و پر ارزش که می

   ).1395:150 کیانی فیض آبادي،( نماید
  گردشگر رضایت

 و کالا از يمشتر یابیارز يمشتر تیرضا یاساس طور به .است گرفته انجام يمشتر تیرضا موضوع مورد در يادیز قاتیتحق
 ).204:2014، 1یفراهان و یرانیم( نه ای کنندیم برآورده را انتریشم انتظارات و ازهاین خدمات و ا کالایآ که است نهیزم نیا در خدمات

 بود اهدخو یراض یزمان يمشتر گر،ید عبارت به .بود خواهد یناراض يو ندهد پوشش را يمشتر انتظارات محصول عملکرد اگر
 تظاراتشان يورا محصول عملکرد که بود خواهد یراض یلیخ یزمان يمشتر کی.سازد برآورده را انتظاراتش صولمح عملکرد که

 شناخت شود،می محسوب شناختی يپدیده یک عنوان به متداول طور به رضایت خدمات بخش در بازاریابی ادبیات در .باشد
 سطح درباره مشتري باورهاي از که است انتظاراتی دهندهشانن که است غیرتوافقی) پارادیم( انتظارات صورت به اصطلاحاً

 مشتري ) رضایت1992( 2فورنل ).139186:همکاران، و این میرح( است گرفته ریشه کندمی فراهم محصول یا خدمت که عملکردي
 تگردشگري اس مقاصد موفقیت در اصلی نیاز پیش نیز گردشگر کند. رضایتمی تعریف خرید از پس مشتري کلی ارزیابی را

 تواندیم گردشگر رضایت که است نهفته واقعیت این در ردشگرگ رضایت میتها لیصا دلیل. )1391:58همکاران، و پور(حسنقلی

 قیمتی یتحساس کاهش به منجر و بوده شهرت مقصد افزایش بالاي رضایت نشانه کنندة معتبر وفاداري باشد. سطح بینیپیش
مقصد  انتخاب زمینۀ در را گردشگر رفتار گردشگر رضایت ).1398:155 میرتقیان رودسري،محمدي و ( گرددمی گردشگران

 قرار أثیرت تحت گردشگري از مقصد مجدد بازدید به تمایل و گردشگري خدمات و کالاها مصرف و خرید به تمایل گردشگري،
 وفاداري گردشگر رضایت کنندمی بیان ) نیز2011( 5همکاران و لی ).2012، 4رایان و پرایاگ ؛2001، 3همکاران و جانسون( دهدمی

  دهد.  می قرار تأثیر تحت داري معنی و مثبت صورت را به گردشگري مقصد به
 پیشینه تحقیق

 شهري گردشگري مقصد به وفاداري بر مؤثر عوامل عنوان بررسی تحت را پژوهشی 1398 سال در میرتقیان رودسري و محمدي
 جذابیت بازاریابی، نوآوري که ساخت مشخص و ها بودفرضیه تمامی تائید بیانگر انجام دادند. نتایجرامسر  شهر: موردي مطالعه
 ارزش چون ايواسطه متغیرهاي طریق از ادراك شده کیفیت گردشگري و مقصد هايویژگی مقصد، تصویر شهري، هايفعالیت

آبادي در سال  فیض کیانی .نمایندمی ایفا رامسر ريشه گردشگري به مقصد وفاداري در را مهمی نقش رضایت، و ادراك شده
 شهر :گردشگران (مورد مطالعه رضایت میانجی نقش با گردشگري مقصد به وفاداري بر مؤثر را با عنوان عوامل تحقیقی 1397

 گردشگران يرضایتمند مقصد، شخصیت بر گردشگري مقصد تصویر که است آن از حاکی آمده دست به نتایج کاشان) انجام داد.
 تقویت به ريگردشگ مقصد مدیریت متولیان توجه ضرورت بیانگر امر این. دارد معناداري و مثبت تاثیر مقصد، به آنها وفاداري و

  .باشدمی مقصد تصویر
1. Mirani & Banafsheh M. Farahani 
2. Fornell  
3. Johnson et al 
4. Prayag  & Ryan 
5. Lee et al 
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 سطح در ردشگرانگ رضایت و مقصد شخصیت میان ارتباط داد نشان حاضر تحقیق نتایج پیشین، تحقیقات برخلاف دیگر، سوي از
 مقصد شخصیت و دارند نظر در مقصد براي شخصیتی هايویژگی گردشگران وجود، این با. باشدنمی معنادار بررسی مورد جامعه

 شخصیت ابعاد تحقیقی را با عنوان تأثیر 1396و همکاران در سال  شیرکوند .است مقصد تصویر تاثیر تحت ايملاحظه قابل میزان به
 بیشتر تأثیر همچنین و رندب تصویر بر شایستگی بعد اثرگذاري بیشترین مشتریان انجام دادند. نتایج وفاداري و برند تصویر بر برند

 جنتای این. شد تأیید میانجی عنوان به برند رتصوی نقش. دهدمی نشان را رفتاري وفاداري به نسبت نگرشی وفاداري بر برند تصویر
 پژوهشی 1396 سال در همکاران و حیدرزاده .دارند برند شخصیت ارزش بیان و بازاریابی مدیران گیريتصمیم در ايبرجسته نقش

 مقصد زا ذهنی یرتصو میانجی نقش توجه به با گردشگري مقصد به وفاداري بر گردشگري خدمات کیفیت عنوان تاثیر تحت را
ت و کیفیت خدمات گردشگري بر رضایگردشگران انجام دادند. نتایج بدست آمده حاکی از آن است که  رضایت و گردشگري

 گذارد. فصیحیتصویر ذهنی گردشگري و تصویر ذهنی بر رضایت و وفاداري و رضایت بر وفاداري به مقصد گردشگري تأثیر می
 رضایت شده، درك مقصد، ارزش تصویر میان ساختاري روابط عنوان بررسی تحت ار پژوهشی 1395فرد در سال  غفاري و گرمی

 ري برگردشگ مقصد ذهنی تصویر که است آن از یحاکبدست آمده  جینتا گردشگران در شهر سرعین انجام دادند. وفاداري و
 ي برگردشگر مقصد یک از گردشگر شدة ادراك ارزش داري دارد. معنا و تأثیر مثبت شده و رضایت گردشگري ادراك ارزش

گردشگري  قصدیک م از و همچنین تأثیر رضایت گردشگر داري دارد معنا و رضایت گردشگري و وفاداري گردشگري تأثیر مثبت
نادار گردشگري بر وفاداري گردشگري مثبت و مع مقصد ذهنی داراست. ولی تأثیر تصویر معنا و مقصد مثبت آن به وفاداري بر

 گردشگرانی وفاداري موجب تواندنمی تنهایی به مقصد تصویر دهد کهمی نشان حاضر پژوهش در فرضیه این نشدن تأیید نیست.
 درك ارزش چنانچه داد؛ نسبت شهر این از گردشگران انتظارات بالاي به توانمی را امر کنند.اینمی سفر سرعین شهر به که شود
 فیض . کیانیشد نخواهد جلب آنان وفاداري باشد، قرار نداشته بالایی طحس در شهر این به سفر از گردشگران کلی رضایت و شده

: موردي العهمط( گردشگران رضایت و دلبستگی بر مقصد شخصیت و تصویر تحقیقی را با عنوان تاثیر 1395آبادي در سال 
 مهمی یاربس عامل مقصد تصویر داد نشان ساختاري معادلات مدلسازي از حاصل انجام داد. نتایج )اصفهان شهر داخلی گردشگران

 تاثیر حال، نای با. دارد معناداري و مستقیم اثر مقصد از رضایت و دلبستگی شخصیت، بر و است مقصد -گردشگر ارتباط در
 رضایت بر نیز مقصد هب دلبستگی تصویر، بر علاوه. نگرفت قرار تائید مورد مقصد به دلبستگی و رضایتمندي بر مقصد شخصیت

رفتاري  تمایلات نقش عنوان بررسی تحت را پژوهشی 1394 سال عارفی در و زادهکیوانی .است اثرگذار مقصد زا گردشگران
 شهر رفتاري گردشگران تمایلات بر مدیریت شهري بازاریابی هايتأثیر سازه به توجه با گردشگري شهري، مقاصد گردشگران

شهر  به هک مسیر تحلیل قالب در ایرانی گردشگران دیدگاه که بررسی ماهان انجام دادند. . نتایج بدست آمده حاکی از آن است
 آنها ایتمنديرض گردشگري، مقصد به نسبت ارزش و از کیفیت گردشگران ادراك داد، نشان بودند نموده مسافرت ماهان تاریخی

شاهین  .گذاردمی تأثیر مثبتی به طور ماهان از شهر مجد بازدید به گردشگران تمایل سطح بر امر این و دهدمی قرار تحت تأثیر را
 داخلی گردشگر رفتاري هاينیت بر مقصد شخصیت و خودپنداره تناسب تأثیر تحقیقی را با عنوان تحلیل 1393و همکاران در سال 

 شده، ادراك بهتجر کیفیت بر مقصد شخصیت_خودپنداره تناسب که ،دهدمی نشان پژوهش این اصفهان انجام دادند. نتایج شهر در
 حاکی نتایج نینهمچ. دارد تأثیر گردشگر رضایت بر شدهادراك تجربه کیفیت نیز طرفی از و گردشگر رفتاري هاينیت و رضایت

 غفاري .کندمی تعدیل را گردشگر رفتاري هاينیت بر مقصد شخصیت -خودپنداره تناسب رابطه تأثیر ذهنی درگیري که بود آن از
: طالعهم مورد( گردشگري مقاصد به گردشگران وفاداري بر مؤثر عوامل تحلیل عنوان تحت را ژوهشیپ 1393 سال در همکاران و

 بر تواندمی گردشگري مقصد با آشنایی داد نشان حاضر پژوهش نتایج .دادند انجام) اصفهان شهر به سفرکرده خارجی گردشگران
 و شده ادراك ارزش بر تواندمی نیز گردشگري مقصد ذهنی ویرتص .گذارد تأثیر دارمعنی و مثبت طور به را مقصد ذهنی تصویر

 مقصد یک از گردشگر شدة ادراك ارزش .گذارد تأثیر دارمعنی و مثبت طور به گردشگري مقصد از گردشگري رضایت
 پژوهش نتایج درنهایت، .گذارد تأثیر دارمعنی و مثبت طور به گردشگري مقصد آن از گردشگر رضایت بر تواندمی گردشگري
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 لیو گذارد، تأثیر دار معنی و مثبت طور به مقصد آن به وفاداري بر تواندمی گردشگري مقصد یک از گردشگر رضایت داد نشان
 1820 سال و همکاران در 1سیلوا .گذارد تأثیر مقصد آن به وفاداري بر تواندنمی گردشگري مقصد یک از شده ادراك ارزش

گردشگر انجام دادند. نتایج بدست  به مقصد وفاداري گیرياندازه معیار جدید: گردشگر ريوفادا عنوان شاخص تحت را پژوهشی
 مجدد ازگشتب به تمایل توصیه، به تمایل رضایت، ،جهانی تصویر ادراك شده، کیفیت انتظارات، آمده حاکی از آن است که عوامل

 پژوهشی در )7201( 2يجیرالد سانتوس و انگارسیا دالیویرا .باشندمی گردشگر وفاداري دهندهمهم شکل عوامل از شبانه، تاقام و

 که دهدمی نشان پژوهش این نتایج. اندپرداخته ملی برندهاي گردشگري قدرت بر گردشگري مقصدهاي متقابل اثر بررسی به
 نیز تجاري نام ردمو در بلکه گذارد،می تأثیر محصول مورد در مصرف کنندگان نه تنها ادراك بر محصول یک به برند انتساب

 که شودمی نگرشی به منجر که مقصدهایی. باشد منفی یا مثبت تواندمی آن نام تجاري روي بر محصول متقابل اثر. گذاردمی تأثیر
 از مترک نگرش به منجر که مقصدهایی درحالی که کند، تقویت را ملی گردشگري نام تجاري تواندمی است، میانگین از ترمثبت

 بررسی عنوان تحت را پژوهشی 2015 سال در همکاران و 3مونهورن -کند. رامسوك تضعیف آن را تواندمی شود،یم متوسط حد
 آمده تبدس نتایج .دادند انجام موریس جزیره در گردشگران وفاداري و رضایت شده، درك مقصد،ارزش تصویر ساختاري روابط
 ادراك رزشا تأثیر .دارد داري معنا و مثبت تأثیر گردشگري ضایتر و شده ادراك ارزش بر مقصد تصویر که است آن از حاکی

 آن به فاداريو بر گردشگري مقصد یک از گردشگر رضایت تأثیر همچنین و. است معنادار و مثبت گردشگر رضایت بر شده
 4وو و ژینگ .تنیس رمعنادا و مثبت گردشگري وفاداري بر شده درك ارزش و مقصد تصویر تأثیر ولی .داراست معنا و مثبت مقصد

 تاینان شهر طالعهم: وفاداري گردشگر بر فعالیتها و جذابیت گردشگري مقصد تصویر عنوان تأثیر تحت را پژوهشی 2014 سال در
 مشخص و بود خواهد شهري ي گردشگريتوسعه گیرهايتصمیم براي منبعی به عنوان تحقیق این در تایوان انجام دادند. نتایج

 بر و گرانگردش بر رضایت ادراکی، ارزش بر فعالیتها جذابیت عامل وفاداري؛ بر و ادراکی بر رزش مقصد رتصوی عامل گردید
 به ايمقاله در ،)2013( 5خان و مؤثرند. هاکو تاینان شهر گردشگران وفاداري و بر رضایت بر ادراکی ارزش عامل نیز و وفاداري؛

 مقصد، از تصویر که داد نشان هاآن مطالعه نتایج. پرداختند مالزي ردشگريگ مقاصد از گردشگر وفاداري بر موثر عوامل برسی
 در) 2009( همکاران و 6لاي .دارد مالزي در گردشگر رضایت و وفاداري با مثبت رابطه خدمات کیفیت و شده ادراك ارزش
 بخش رد مشتري وفاداري و مشتري رضایت شرکت، تصویر شده، درك ارزش خدمات، کیفیت بین روابط بررسی به ايمطالعه

 ارزش بین رابطه بر مشتري رضایت معنادار گريمیانجی نقش ازتایید حاکی تحقیق هايیافته و .اندپرداخته همراه تلفن خدماتی
 ارزش تاثیر و شده درك ارزش بر تصویر و خدمات کیفیت دارمعنی مستقیم تاثیر تایید و وفاداري با شرکت تصویر و شده درك

 موثرترین نوانع به ارزش تعیین و وفاداري و تصویر و وفاداري و کیفیت بین رابطه بر ارزش میانجی نقش و وفاداري و رضایت بر
  .ارزش و رضایت ایشافز طریق از وفاداري بر تصویر مستقیم غیر تاثیر و تصویر بر کیفیت توجه قابل تاثیر و وفاداري بر عامل

 ،»صدمق وفاداري و گردشگر مقصد، رضایت تصویر ساختاري ارتباطات بررسی« عنوان با ايمقاله در) 2008( 7هایلین و کریستینا
 مقصد، تصویر بین علی روابط روي بر تجربی و نظري اداسن بررسی وسیله به مقصد وفاداري فهم براي کامل نگرش یک پیشنهاد به

 صفات رضایت تقیممس طور به مقصد تصویر که داد نشان تحقیق نتایج .پرداختند مقصد وفاداري و کلی رضایت و گردشگر صفات
  .دهدمی قرار تاثیر تحت را

1. Silva  
2. de Oliveira Sants & Engracia Giraldi 
3. Ramseook-Munhurruna 
4. Wu & Zheng  
5. Haque & Khan  
6. Lai  
7. Christina & Hailin 
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 مثبت و ستقیمم تاثیر صفات رضایت و کلی رضایت .بودند کلی رضایت از مستقیم مرجع دو هر صفات رضایت و مقصد تصویر
 رفتاري تمایلات ارزیابی عوامل و مقصد تصویر چگونه« عنوان با ايمقاله در) 2007( 1تسایی و چن .داشتند مقصد وفاداري روي بر
 پارادایم زا شده ادراك ارزش و مقصد تصویر از استفاده با گردشگر رفتار کامل مدل یک پیشنهاد به »دهند؟می قرار تاثیر تحت را

 رفتاري تمایلات روي رب غیرمستقیم هم و مستقیم هم مقصد تصویر که داد نشان نتایج .پرداختند رفتاري تمایلات و رضایت کیفیت،
سازه روابط لعهمطا با ،گردشگران رضایت و مقصد شخصیت بر مقصد تصویر تأثیر جهت مفهومی مدلی بخش این در .دارد تاثیر
 این .است شده ارائه 1 شکل در تحقیق مفهومی چهارچوب .گرددمی ارائه موضوع ادبیات و نه تحقیقپیشی شده، مطرح هاي

   .باشدمی و رضایت گردشگر مقصد مقصد، شخصیت هاي تصویرمتغیر شامل چهارچوب
  

 
  مدل مفهومی تحقیق ):1( شکل

  
  هاي تحقیق عبارتند از:بر همین اساس فرضیه

. تصویر مقصد بر رضایت 3. شخصیت مقصد بر رضایت گردشگر موثر است. 2موثر است.  . تصویر مقصد بر شخصیت مقصد1
  . تصویر مقصد از طریق شخصیت مقصد بر رضایت گردشگر موثر است.  4گردشگر موثر است. 

 روش شناسی تحقیق
مرو مکانی این تحقیق قل ها،توصیفی و از نوع پیمایشی است.تحقیق حاضراز نظر هدف،کاربردي و براساس روش گردآوري داده

گیري تصادفی ساده از هاي مورد نیاز براي این تحقیق با روش نمونهباشد. دادهمی 1398شهر تبریز و قلمرو زمانی تحقیق تابستان 
آوري شده است. جامعه آماري تحقیق کلیه گردشگران داخلی هستند که گردشگران داخلی در شهر تبریز و با ابزار پرسشنامه جمع

باشد از فرمول کوکران به منظور تعیین حجم اند. با توجه به این که حجم جامعه نا معلوم میبه شهر تبریز آمده 1398ابستان در ت
استفاده شده است که  2افزار اسمارت پی ال اسبدست آمده است. در پژوهش حاضر از نرم 384نمونه استفاده شده است که عدد 

 تحقیق هباشد.پرسشنامافزاري پرکاربرد و مفید مینرم اري بر پایه روش حداقل مربعات جزئی،سازي معادلات ساختدر زمینه مدل

) متغیرهاي 2013( 4و فو چن سوال)،24( متغیر تصویر مقصد )2011( 3هاي حیدرزاده و سعیدياز پرسشنامه تلفیقی اساس حاضر بر
 سنجش منظور به لیکرت تدوین شده است. ايرتبه 5 مقیاس قالب سوال) و در 16( سوال) و شخصیت مقصد 5( رضایت از مقصد

 اعتبار عاملی و ظاهري اعتبار محتوا، روایی این راستا، در و شده گرفته نظر در سازه روائی و روایی منطقی نوع دو پرسشنامه، روائی
 پی اسمارت افزار نرم از فادهبا است و تأییدي عاملی تحلیل کمک با پرسشنامه عاملی اعتبار آزمون شدند، بررسی عاملی) (تحلیل

. باشدمی پرسشنامه بالا روایی دهندهنشان که بوده 5/0از  بالاتر متغیرهاي تحقیق عاملی بارهاي همه گرفته است. انجام اس ال
ت جه است. آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأیید محترم اساتید و متخصصان نظر به اتکا با پرسشنامه محتوا همچنین اعتبار

   شد. استفاده کرونباخ آلفاي آزمون از گیري تحقیقاندازه ابزار درونی هماهنگی از اطمینان و پرسشنامه پایایی ضریب محاسبه
  

1. Chen & Tsai 
2. SmartPLS  
3. Heidarzadeh & Saeedi  
4. Chen & Phou  
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 است. کامل پایایی معرف یک، پایایی و ضریب پایایی عدم معرف صفر، پایایی ضریب کند،تغییر می یک و صفر بین کمیت این
 برابر کل پرسشنامه کرونباخ آلفاي ضریب حاضر درتحقیق ).1388(سکاران، است مطلوب کرونباخ آلفاي براي 7/0مقادیر بالاي 

 جدول در تفکیک به سنجش پایایی ابزار بررسی از حاصل نتایج .است گیرياندازه ابزار خوب پایایی از حاکی بوده،که 909/0
 آمده است. 1

  کرونباخ آلفاي ):1( جدول
  
  
  
  
  

  هاي تحقیقیافته
تا  20درصد در رده سنی  35نیز  سنی توزیع يزمینه در اند.درصد زن بوده 55درصد افراد نمونه مرد و  45 تحقیق نتایج براساس

سال به بالا بوده 50درصد در رده سنی  5سال و  50تا  40درصد در رده سنی  12سال،  40تا  30درصد در رده سنی  48سال،  30
درصد کارشناسی  8درصد کارشناسی،  38درصد فوق دیپلم،  34درصد دیپلم،  18 میزان تحصیلات يزمینه در همچنین و اند.

  اند.درصد داراي مدرك دکتري بوده 2ارشد و در نهایت 
  مدل شبراز هايشاخص بررسی

 بکارگیري از اولیه هدف باشد کاربردي و نظري مفهوم و معنا داراي همچنینو معنادار آماري لحاظ به نظري مدل یک یافتن

 نام دارد. (Gof)اف -اُ-جی شد گرفته نظر در جزئی مربعات حداقل روش براي کلی معیار است. معادله ساختاري سازي مدل
می یمتقس بیرونی مدل و درونی مدل نسبی، مطلق، شاخص چهار به و دارند بر در را یک تا صفر از یمعیار کران این هايشاخص

 برآورد واقع در بیرونی مدل و باشدمی مسیر ضرایب همان یا مکنون متغیرهاي روابط بین همان واقع در درونی مدل شوند.

 توصیفی هايشاخص دو هر مطلق و سبین برازش هاي نیکوییشاخص ).1994،  1(فورنل و چا است عاملی تحلیل و عاملی بارهاي

 حاصل از نتایج شود،می مشاهده که همانطور باشند.می مدل مناسب باشند، 5/0مساوي با  یا بزرگتر شاخصها این چنانچه هستند.

هرچند که تقریبا اکثر . است مطلق از مناسبتر این مدل براي نسبی برازش نیکویی شاخص که گیریممی نتیجه مدل برازندگی از
توان نتایج تحلیل مسیر را در آزمون فرضیات به بنابراین، بعد از تایید مدل می باشند.ها نمایانگر برازندگی خوب مدل میاخصش

 ها پرداخت.کار برد و به تفسیر آن

  
  مدل برازندگی هايشاخص ):2( جدول
  قدارم  مدل برازندگی هايشاخص

  0.588  مطلق
  0.776  نسبی

  0.987  مدل بیرونی
  0.814  رونیمدل د

  
1. Fornell & Cha   

 متغیر  تعداد سوالات  ضریب آلفاي کرونباخ

  تصویر مقصد  24  0.874
 رضایت از مقصد  5  0.958

 شخصیت مقصد  16  0.897

 مجموع متغیرها  45  0.909
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  تحلیل مسیر
 تحلیل شوند مفاهیممی نظرگرفته در متمایز مسیرهاي عنوان به و یابندمی جهت جریان یک در متغیرها بین روابط مسیر تحلیل در

 سازد،می آشکار را متغیرها بین احتمالی علیّ که پیوندهاي مسیر نمودار یعنی آن، عمده ویژگی طریق صورت از بهترین در مسیر
   شود: برازش زیر مدل کلی که است لازم تحقیق هايفرضیه بررسی براي. شوندمی ینتبی
  

  
  تحلیل مسیر مدل ):2(شکل 

  

  هاي تحقیق بررسی فرضیه
 آزمون آماره با مسیر ضریب داري اینمعنا محاسبه، سپس مسیر ضریب پژوهش، ابتدا این هايفرضیه تمامی بررسی منظور به

 تأیید مربوط باشد، فرضیۀ ترکوچک )=α 05/0( آزمون سطح معناداري شده از محاسبه عناداريم سطح شود. چنانچهمی بررسی

  شود. می رد آن با مرتبط فرضیۀ باشد بیشتر=α 05/0مقدارآن از  که صورتی در شود ومی
  

  مسیرهاي مستقیم متغیرهاي فرضیات اصلی ):3( جدول

  هنتیج  معناداري  آماره آزمون  ضریب مسیر  مسیر مستقیم

  تایید  000/0  531/7  642/0  شخصیت مقصد تصویر مقصد 

  تایید  000/0  975/8  786/0  رضایت گردشگر  شخصیت مقصد

  تایید  000/0  998/5  488/0  گردشگر رضایت تصویر مقصد 

  
 باشدمی ترکم 0,05 از و است شده 000/0 برابر که معناداري احتمال مقدار با توجه به که است 642/0 ضریب مسیر 1در فرضیه 

معنا داري بر تصویر مقصد تأثیر مثبت و  یعنی است دار معنی 0,05خطاي  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی
 است شده 000/0 برابر که معناداري احتمال مقدار با توجه به است که 786/0 ضریب مسیر 2در فرضیه  .شخصیت مقصد دارد

شخصیت مقصد  یعنی است دار معنی 0,05خطاي  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی کمتر 0,05 از و
 معناداري احتمال مقدار با توجه به است که 488/0 ضریب مسیر 3در فرضیه  .بر رضایت گردشگر داردمعنا داري  تأثیر مثبت و 

 دار معنی 0,05خطاي  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی کمتر 0,05 از و است شده 000/0 برابر که

   .بر رضایت گردشگر داردمعنا داري تصویر مقصد تأثیر مثبت و  یعنی است
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  مسیرغیر مستقیم متغیرهاي فرضیات اصلی ):4( جدول
  ه نتیج ضریب مسیر  از طریق متغیر  مسیر غیر مستقیم

   تایید 0.504  شخصیت مقصد  رضایت گردشگر تصویر مقصد 
  
شخصیت  مستقیم اثر در بر شخصیت مقصد تصویر مقصد مستقیم اثر بایستی واسط) متغیر (نقش مستقیم اثرغیر محاسبه منظور به

  شود با:برابر می که نمود ضرب رضایت گردشگر بر مقصد
0. 642*0. 786=0. 504 

تصویر مقصد  یعنی شود.تایید می ضیه چهارماست، فر شده بیشتر )488 .0( مستقیم اثر از )504 .0( غیرمستقیم اثر چون بنابراین
   .دارد مثبتی و دار معنی تأثیر رضایت گردشگر مقصد بر شخصیت طریق از
  

  نتیجه گیري 
انجام شده  1398در تابستان  در شهر تبریز و رضایت گردشگران تحقیق حاضر با هدف تأثیر تصویر مقصد بر شخصیت مقصد

گیري تصادفی ساده از گردشگران داخلی در شهر تبریز و با ابزار پرسشنامه ن تحقیق با روش نمونههاي مورد نیاز براي ایداده است.
اند. نتایج به به شهر تبریز آمده 1398جمع آوري شده است. جامعه آماري تحقیق کلیه گردشگران داخلی هستند که در تابستان 

رضایت گردشگر تأثیر مستقیم و معناداري دارد؛ و همچنین دست آمده حاکی از آن است که تصویر مقصد بر شخصیت مقصد و 
تأثیر شخصیت مقصد بر رضایت گردشگرمستقیم و معنادار است. و از سوي دیگر تصویر مقصد از طریق نقش واسط شخصیت 

قصد ممقصد بر رضایت گردشگر تأثیرغیرمستقیم و معناداري دارد. در فرضیه اول بیان شده است که تصویر مقصد بر شخصیت 
) و کیانی 1397)،کیانی فیض آبادي (2013هاي حاصل از این بخش پژوهش با تحقیقات چن و فو(یافته تأثیر مثبت و معنادار دارد.

باشد. در فرضیه سوم بیان شده است که تصویر مقصد بر رضایت گردشگران از مقصد تأثیر مثبت هم راستا می) 1395فیض آبادي (
کریستینا و  )،2013)، هاکو و خان (2015مونهورن ( -ي حاصل از این بخش پژوهش با تحقیقات رامسوكهاو معنادار دارد. یافته

باشد. به عبارت دیگر، هم راستا می) 1395) و کیانی فیض آبادي (1397)، کیانی فیض آبادي (2007)، چن و تیساي(2008هایلین (
ز این رو، مدیران از دارند، رضایت بیشتري از این مقصد نیز دارند. توان گفت گردشگرانی که تصویر ذهنی مثبتی از شهر تبریمی

و متخصصان بازاریابی گردشگري باید تلاش کنند تصویر ذهنی مثبت و مطلوبی از شهر تبریز نزد گردشگران ارائه دهند تا از این 
ي افزایش دهند. در فرضیه دوم بیان شده ها را به این مقصد گردشگرطریق بتوانند رضایت گردشگران را جلب کرده و وفاداري آن

هاي حاصل از این بخش پژوهش با تحقیقات کیانی یافته است که شخصیت مقصد بر رضایت گردشگر تأثیر مثبت و معنادار دارد.
ادي ) و کیانی فیض آب1397تحقیقات کیانی فیض آبادي (باشد. در ) هم راستا نمی1395) و کیانی فیض آبادي (1397فیض آبادي (

توان نتیجه گرفت، در این تحقیق گردشگران واقع می ) تأثیر شخصیت مقصد بر رضایت گردشگر مورد تأیید قرار نگرفت. در1395(
مطالعه، شخصیت مقصد بر رضایتمندي ایشان  اند و در نمونه موردبا مفاهیم مربوط به شخصیت مقصد ارتباط خوبی برقرار نموده

مدیران و متخصصان بازاریابی گردشگري باید علاوه بر تلاش براي ارتقا و بهبود عناصر شکل دهنده  اثرگذار بوده است. از این رو،
هاي بازاریابی شخصیت جذاب و منحصربه فرد مقصد موردتوجه قرار گیرد. و همچنین با افزایش تبلیغات تصویر مقصد، در برنامه

هایی امد گردشگران بهبود بخشند. البته باید توجه داشت ترویج پیرا نز تصویر ذهنی مقصد گردشگري تبریز و اقدامات ترویجی،
شود. درنتیجه، درمورد مقصد گردشگري تبریز در بین گردشگران بالقوه موجب ترغیب آنها به انتقال این اطلاعات به سایر افراد می

  شهرت شهر تبریز به مثابۀ مقصد گردشگري بهبود خواهد یافت.
  



بهاريحامد  –شهلا بهاري  – ديمسمیرا مح – جعفر بهاري/  گردشگران رضایت و مقصد شخصیت بر مقصد تصویر تأثیر  
  

80 

  پیشنهادات کاربردي
هاي ها و مراکز اصلی شهرهاي مقصد و در اختیار قرار دادن نقشه و بروشورها و دفترچهاده از نمادهاي تاریخی در ورودياستف

 هاي تاریخی و طبیعی شهر تبریز.راهنما به مسافران به منظور معرفی و آشنایی گردشگران با جاذبه

تواند مزایاي حاصل از ورود گردشگر به رهنگ گردشگري دارد و میهاي جمعی ابزار مناسبی در راستاي اشاعه فاستفاده از رسانه
 تواند باعث بهبود کیفیت خدمات درراستاي رضایت مردم محلی و گردشگر شود.مقصد را اشاعه دهد؛ این کار به نوبه خود می

 اي براي به یادآوري مقصد گردشگري باشد. ارائه هدایا و یادگارهایی به گردشگران که وسیله

ا ریران و متخصصان بازاریابی گردشگري باید تلاش کنند تا با افزایش رضایت گردشگران موجبات وفاداري بیشتر گردشگران مد
توان از طریق نظرسنجی بین آنها دربارة رضایت و نارضایتی آنها از خدمات این کار را می به مقصد گردشگري تبریز فراهم کنند.

کند و به این رضایت گردشگران را بیشتر می هاجشنواره برگزاري علاوه بر این، ام داد.انج به صورت تصادفی، گردشگري، مقصد
توان انتظار داشت تصویر ذهنی مقصد گردشگري نزد گردشگران بهبود یابد و وفاداري به مقصد گردشگري نیز افزایش می ترتیب،

 یابد.
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