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Abstract 

Choosing a tourist destination is a complex process and could be affected by various factors. Some 

of these factors depend on the destination and its characteristics. Recognizing the characteristics of the 

destination can guide stakeholders in the tourism industry to have a better view of the target markets 

and plan according to the tastes of the target market tourists. The present field study aimed at 

identifying the factors influencing the choice of Iran as a tourist destination from the perspective of 

French tourists who traveled to Iran in 2018. From this population, 385 tourists were selected using 

Cochran's formula. Their viewpoints were gathered using an online questionnaire. The results of the t-

test showed that French tourists were more willing to communicate with the local community. It has 

also been shown that exchange rates and reasonable costs have played a major role alongside attractive 

Iranian hospitality. On the other hand, international problems arising from obtaining Iranian visas, 

inadequate roadside services, and cultural and religious restrictions were among the repulsive factors. 

Finally, using the Kendall test, we showed that the change in the attitude of tourists after the trip and 

encouraging their friends to travel to Iran have a significant correlation. 

 

Methodology 

The statistical population of this study was French tourists who traveled to Iran in 2018 for the 

purpose of cultural tourism. According to the statistical data of the Ministry of Cultural Heritage, 
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Tourism, and Handicrafts (MCTH), the number of these tourists in that year was 43,216. To determine 

the sample size, Cochran's formula with an error coefficient of 0.05 was used. Then, 385 tourists were 

selected as the sample size. Some support has also been received from two travel agencies, Clio and 

Intermed in France, which are active in the field of cultural tourism. Contact with French cultural 

tourists was not difficult since one of the researchers was a French-language cultural tourism guide. 

Due to his 10-years of experience with French cultural tourists, he has been in contact with many 

tourists who have traveled to Iran for cultural purposes. For this reason, the researcher had contact 

with around 100 tourists who had traveled to Iran in 2018. The rest of the sample members were 

introduced to the researcher through the two above-mentioned agencies. To collect the data for this 

study, a survey method was used. As shown in the theoretical foundations of the research, the 

motivation for traveling to Iran as a tourist destination was considered. In addition, the metrics of 

contextual variables including characteristics such as age, gender, education, occupation, religion, and 

tee sss tittt inn imgge wrre ssss irrr dd ss tee ttt ttt ill  fcctrr s ff fcctigg trrr itt ’’ aaaavirr .. All tsss e 
measures have been studied through a research questionnaire. It was used to collect the data online. 

 

Discussion 

French tourists incoming to Iran have some difficulties in terms of obeying religious laws and 

observing the hijab. Therefore, the factor of religion is a strong repulsive factor for young tourists and 

less repulsive for older tourists because older tourists have accepted it as an Islamic norm. More than 

half of the tourists were women. Thus, gender also acted as a repulsive factor in terms of observing the 

hijab, especially for younger women. On the other hand, the high average age of tourists necessitates 

the improvement of infrastructures and facilities for older tourists. For example, the welfare services 

around the attractions roads were considered a repulsive factor, which caused many problems for the 

tourists of any age. For this reason, service complexes of high quality should be provided around all 

tourist attractions. Most of the tourists surveyed also stated that they earn more than 25,000 euros a 

year. Most of them have stayed in 4- or 5-star hotels and showed a high degree of satisfaction, which 

is partially in line with international standards.  

 

Conclusion 

In summary, the results showed that despite the negative effect of sanctions, hotels have been able 

to provide services to tourists with high quality in Iran's tourist destinations. In addition, tourists tend 

to communicate with the local community and enjoy cultural diversity. Indeed, by providing some 

training courses to the Iranian local communities, they can be prepared for better interaction with 

tourists. Working on their language level is also a determining factor. Another repulsive factor was 

inactivity in the field of advertising. This issue, which has different types and forms, can be less 

expensive, easier, and more effective to improve today than in the past. One of the advertising types 

that can be easily done today is awareness through websites and virtual networks. Most tourists use 

websites for gathering relevant information. However, Iran has not been able to have a standard 

tourism database. Social media can also attract and reassure many tourists by shortening the 

relationship between consumers and suppliers of various goods and services and eliminating negative 

images such as insecurity. The mental image of tourists towards the destination before the trip was not 

very clear and desirable, while they have stated that their mental image of Iran after the trip has 

changed dramatically.  
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 چکیده

هرای   ای است که عوامل مختلفی در این انتخاب نقش دارند. گروهی از این عوامل به مقصد و ویژگری  انتخاب مقصد گردشگری، فرایندی پیچیده

کند تا دید بهتری بره بازارهرای هرد      نفعان این صنعت گردشگری کمک می یی دارد، به ذیها یژگیواند و دستیابی به اینکه مقصد چه  آن وابسته

ای میدانی با هد  شناسایی عواملی بررسری شرد کره برر      ریزی کنند. در پژوهش حاضر مطالعه مطابق با ذائقۀ گردشگران بازار هد  برنامه پیدا و

است کره برا    12۳1عنوان مقصد گردشگری مؤثر بوده است. این پژوهش از دیدگاه گردشگران فرانسوی ورودی به ایران در سال  انتخاب ایران به

نفر برگزیده و پرسشنامۀ آنلایرن، رراحری و بررای گردشرگران      28۳گی وارد شدند. از میان این جمعیت با استفاده از فرمول کوکران انگیزۀ فرهن

حاکی از آن بود که گردشگران فرانسوی بیش از هر چیز تمایل دارنرد برا مرردح م لری در حرین سرفر        tآمده از آزمون  دست ارسال شد. نتایج به

ند و از تعامل با جامعۀ م لی، تجربۀ آشنایی فرهنگی کیفری بررای درود رقرم بزننرد. همچنرین نشران داده شرد کره نرر  ارز و           ارتباط برقرار کن

المللی ناشی از ادذ ویرزای ایرران،    نوازی جذاب نقش اساسی داشته است. از سوی دیگر، مشکلات بین های مناسب سفر نیز در کنار مهمان هزینه

های فرهنگی و مذهبی نیز از عوامل دافعه قلمرداد شرده اسرت. درنهایرت برا       ها و م دودیت ای و اررا  جاذبه جادهنبود بهداشت کافی ددمات 

 آزمون کاندال مشخص شد که تغییر نگرش گردشگران بعد از سفر، همبستگی معناداری در تشویق دوستانشان و میل به سفر مجدد به ایران دارد.

 اذبه، عوامل دافعه، مقصد، گردشگران فرانسوی: انگیزش، عوامل جهای کلیدی واژه
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 مقدمه

 حقرو   انیر م آن قرارگررفتن  ،یسررگرم  و حیتفرر  از آن یمعنا فراتررفتن ر،یاد یها سال در یگردشگر صنعت ۀتوسع

های هدفمنردی را   باعث شده است کشورها تلاش ،(Chen & et al., 2016) گرا تجربه یگردشگر مدشدن و هاانسان یۀاول

ریزی کنند؛ بنابراین در مقاصد گردشگری بالقوه بررای   گذاری و برنامه شدن به مقصد گردشگری، سیاست در راستای تبدیل

های نوین بازاریابی گردشرگری   جذب گردشگران بیشتر مطابق با ظرفیت گنجایش و م صولات گردشگری دود، از شیوه

 هرد   یبازارهرا  یژگر یو ییشناسرا (. Alves & et al, 2020) شرود  یمر  اسرتفاده  یاجتمراع  یها شبکه و تالیجیدویژه  به

های گردشگران، اولین گاح روشمندی است که باید بررای مردیریت اسرتراتژیک مقصرد      ی و ت قیق دربارۀ سلیقهگردشگر

دهنردۀ زمینرۀ    از دیردگاه کرارآفرینی، امرروزه گردشرگری شرکل      .(Sohrabi & et al, 2020)گردشگری به آن توجه شود 

های کارآفرینانه باعث کمرک چشرمگیری در    های صنعتی است و شناسایی فرصت داصی است که متفاوت با سایر بخش

(؛ بنابراین پیداکردن عوامل برانگیزاننردۀ سرفر در صرنعت گردشرگری ایرران      12۳۳شود )افتخاری و همکاران،  این امر می

هرایی از مقصرد    یابند کره در چره بخرش    ریزان به این مهم دست می میت دارد؛ زیرا از رریق شناسایی این عوامل، برنامهاه

یی هرا  نره یزم و جذب دردصوص یالملل نیب هد گردشگری قدرت لازح وجود دارد تا به تمایل گردشگران در بازارهای 

ای دیگرر از   دسرته  (.,Quayle, Khanal & Managi, 2021 Suresh, Wilson) انرد  که در آنها هزینه کررده  توجه شود

نکرردن گردشرگران از    مقصدهای گردشگری سهم کمتری از بازار جهرانی گردشرگری دارنرد و علرت ایرن امرر اسرتقبال       

ای دارد.  العراده  نکردن مقصد سفر اهمیت فرو   م صولات گردشگری آنهاست؛ بنابراین شناسایی عوامل اثرگذار بر انتخاب

پر  در کنرار شناسرایی عوامرل      (.Dolnicar, 2019شوند ) ز رریق تعدیل این عوامل بازدارنده، به فرصت تبدیل میآنها ا

تواننرد ایرران    شود که می مؤثر بر انتخاب مقصد، باید به عواملی نیز توجه کرد. این عوامل از سوی گردشگرانی بررسی می

 دهند. را مقصد دود انتخاب کنند ولی آن را در لیست انتخاب دود قرار نمی

بسزایی دارد. شادص رضایت با توجه به نقش عوامرل  بر میزان رضایت گردشگران تأثیر  شناسایی این عوامل مؤثر

گذاری تجرارب سرفر را    تر تمایل به اشتراک کند و میل بازگشت مجدد به مقصد و از آن مهم رانشی و کششی تغییر می

 م سروب  برالقوه  گردشرگران  یبرا یارلاعات منبع نیپرنفوذترو  نیاعتمادتر قابلآورد. گردشگران سفرکرده،  دنبال می به

ضروری اسرت   یبه شادص یابیسطح رضایت گردشگران و دست یبنابراین ارزیاب .(Adnan & Omar, 2021) شوند یم

 احتمرال دارد  یشادص نیکند. وجود چن یبر رضایت گردشگران و نتایج حاصل از آن شناسایرا که بتواند عوامل مؤثر 

 کند. در این صنعت آگاه  دماترا از عملکرد د ینفعان گردشگر یو ذ رانیگ میتصم

اند تا عوامل جاذبره و دافعرۀ مقصرد     عنوان جامعۀ موردمطالعه انتخاب شده در این پژوهش، گردشگران فرانسوی به

 گردشگری ایران از دید این جامعه با روش علمی و هدفمند مطالعه شود.

 

 پیشینۀ پژوهش

 ؛شرود  ینظر گرفته مر  در یدر جذب گردشگران به مقاصد گردشگر یاصل های پتانسیلاز  یکی ی،فرهنگ های جاذبه



 

 
 81 احمدرضا شیخی و همکار فرانسوی عوامل جاذبه و دافعۀ مقاصد گردشگری با تأکید بر تجربۀ گردشگران فرهنگی

 

 

و  ورسروح  آداب در برگیرنردۀ و نراملموس   یفرهنگر  تراریخی،  آثار وها  : موزهشاململموس  یفرهنگ های جاذبه از اعم

رو، برا در نظرر گررفتن     یرن ا از اسرت؛  فرهنگری  یگردشرگر  ۀدر توسع یدیکل یۀسرما یکعنوان به فرهنگی های سنت

 مقصد م لی جامعۀ یزندگ ابعاد کلیۀفرهنگ در  پررنگ سایۀ به وانت ی، مم لی جامعۀ اصلی پایۀ یکعنوان  فرهنگ به

 یمقاصرد  بره معمول  رور به ودارند  یشتریتوجه ب مقصد جامعۀ یفرهنگ های اصالت عدبه بُ گردشگران امروزه. برد پی

در نهمرین   (.Mousavi & et al., 2016اسرت )  نشرده  کرالایی  وهنوز وجود دارد  یفرهنگ های اصالتکه  کنند میسفر 

ای ارائه شده که در آن تأثیر عوامل انگیزشی کشش و رانش در انتخاب مقصرد گردشرگری    ، مقالهفارس  جیدلهمایش 

اسرت. همچنرین در ایرن     بررسی کررده بررسی شده است. پژوهشگر از منظر گردشگری ورزشی مقصد مدنظر دود را 

شود کره شردت اثرگرذاری     مقصد، گردشگری ورزشی، که جزیرۀ کیش انتخاب شده است، به این سؤال پاسخ داده می

های گردشگری این جزیرره   های جاذبه ها از ویژگی هرکداح از این عوامل تا چه حد بوده است. برای پاسخ به این سؤال

عامرل   34لی گردشگران )برای تعیین عوامل رانش( استفاده شرد. درنتیجره   های ک )برای تعیین عوامل جذب( و ویژگی

 (.12۳3ضرغاح و همکاران، ) شد.عامل رانشی ل اظ  14عامل کششی و  14انگیزشی به دست آمد که 

عنوان مقصد گردشگری مطالعه شرد.   های سفر به منارق دور و بیابانک به در پژوهش دیگری، عوامل مؤثر بر انگیزه

های ت قیق حاکی از آن اسرت   پژوهش برای تبیین مبانی نظری، از مدل انگیزۀ رانش و کشش استفاده شد. یافته در این

هرای روسرتاهای    رور کلی تمایل و انگیزۀ زیادی برای سفر به روستاهای بیابانی و کرویری وجرود دارد و جاذبره    که به

هرای اجتمراعی و    ای موجود در این منرارق، جاذبره  ه کویری کشش زیادی برای جذب گردشگران دارد. از میان جاذبه

بودن گونۀ گردشگران کمترین اثرر را برر متغیرر      و داص    های آموزشی به دلیل تخصصی فرهنگی بیشترین اثر و جاذبه

 (.12۳4و همکاران،  زاده یقلیعلانگیزه دارد )

هرای   رسشنامه و مصاحبۀ حضروری داده نفر گردشگر ایتالیایی، انتخاب و از رریق پ 134در پژوهش مشابه دیگری، 

های  شود. در بخش نخست، ویژگی ها به دو بخش پیش از سفر و پ  از سفر تقسیم می مدنظر گردآوری شد. این داده

کننرده و م دودکننرده و در    ترین عوامرل جرذب   های رانشی، انواع منابع ارلاعاتی و یافتن مهم شنادتی، انگیزه جمعیت

شرود. در انتهرا نترایج ایرن پرژوهش       ر به ایران و تمایل به سفر مجردد بره ایرران بررسری مری     بخش دوح نیز تجربۀ سف

 ۳4درصد گردشگران ایتالیرایی را افرراد بریش از     12روری که  دهندۀ آن است که سن اثرگذارترین عامل است. به نشان

هاسرت. میران    اتی در دسترس ایتالیاییترین منبع ارلاع های راهنمای ایران مهم . علاوه بر این، کتابدهد یمسال تشکیل 

ها و در صردر عوامرل رانشری، لرزوح رعایرت       شود که در صدر عوامل انگیزشی، آشنایی با دیگر فرهنگ نتایج دیده می

 (.128۳حجاب قرار دارد )شفیعیان، 

لمللری  ا عنروان مقصرد گردشرگری از دیردگاه گردشرگران برین       در پژوهش دیگری عوامل بازدارندۀ انتخاب ایران به

دنبال پاسخ به این سؤال است کره چررا سرهم ایرران در گردشرگری       بازدیدکنندۀ ترکیه بررسی شده است. پژوهشگر به

سراغ افرادی رفته است که به گفتۀ دود تمایلی به دیدار از ایران ندارنرد؛   المللی بسیار ناچیز است؛ به همین دلیل به بین

های اجتماعی، فرهنگی، سیاسری و مرذهبی زیرادی برا ایرران       کنند که مشابهت اما از کشورهای همسایۀ ایران بازدید می

عنوان مقصد گردشگری، شرایط  ترین عوامل بازدارندۀ انتخاب ایران به دهندۀ این است که مهم پژوهش نشان جینتادارد. 
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عرواملی   هرای قرانونی و کمبرود ارلاعرات گردشرگری اسرت. همچنرین        سیاسی و امنیتی کشور و درنهایت م دودیت

عنوان مقصرد   نشدن ایران به شده از سفرهای قبلی همگی بر انتخاب همچون سن، جنسیت، تصویر ذهنی و تجربۀ کسب

 (.12۳4گردشگری مؤثر است )نجاتی، 

هرای گردشرگران فرهنگری     های مشابه، ایرن پرژوهش برا هرد  احصرای دیردگاه       با توجه به بررسی نتایج پژوهش

بنردی کررده    عنوان مقصد سفر، بعد از سفر انجاح شده و عوامل جاذبه و دافعه را دسته ن بهدلیل انتخاب ایرا فرانسوی به

به برازار هرد  گردشرگری     گذاران صنعت گردشگری کشور ایران نسبت سازی سیاست است تا از این رریق زمینۀ آگاه

 فرانسه فراهم شود.

 

 مبانی نظری

ویژه صرنعت گردشرگری اهمیرت چشرمگیری دارد؛ زیررا در       های مختلف به مفهوح انگیزش برای متخصصان حوزه

شناسری،   گیری بر انتخاب افرراد اثرربخش اسرت. ایرن مفهروح تراکنون در علروح مختلفری چرون جامعره           فرآیند تصمیم

دنبرال پاسرخ بره ایرن      ققران بره  هرا م   شناسی، مدیریت و همچنین گردشگری مطالعه شده است و در این پژوهش روان

آنهرا مفهروح    (.Peters, 2015)گیررد   هایی داص شرکل مری   م رک اثر برکننده  اند که چطور رفتار مصر  پرسش بوده

هرا و   دهند که به ارزش انگیزش را در گردشگری به یک شبکۀ منسجم جهانی از نیروهای زیستی و فرهنگی ارتباط می

بره همرین دلیرل ایرن نتیجره       (.Vidon & Rickly, 2015شود ) ر و تجربه منجر میگیری برای انتخاب سفر، رفتا جهت

دهند. این همران   گیری برای انتخاب مقصدشان را به شیوۀ داصی انجاح می شود که همۀ گردشگران، تصمیم حاصل می

رر  کنرد. مقصرد برا    تواند این نیاز را بر شده جایی است که می نیازی است که در آنها به وجود آمده و مقصد انتخاب

هرا   گرویی بره نیازهرای آنهاسرت. ایرن توانرایی       کند که قادر به پاسرخ  های مختلف این باور را در افراد ایجاد می توانایی

 شرامل  را فراغرت  اوقرات  پرکرردن و  های آموزشی گرفته تا تفرریح  ها و فعالیت از جشنواره ای، هاحتمال ریف گسترد به

 (.Ojo and Yusof, 2019) شود

گذاران صرنعت گردشرگری    شناسایی عواملی که قادر به ت ریک گردشگران برای سفر است، مسیر را برای سیاست

های افرراد دارد و گراه جراذب و گراه دافرع اسرت.        بر انتخاب هیدوسوکند. عوامل اثرگذار بر انگیزش، نقشی  هموار می

. درنتیجه بر انگیزۀ آنها برای انتخاب مقصد سرفر در  ها دارد عوامل اجتماعی نیز نقش مهمی در ایجاد تفاوت بین انسان

(. اولین نمونه از این عوامل سن است؛ سپ  جنسریت،  Buhalis & Inversini, 2014گذارد ) این عصر دیجیتال اثر می

هرا در یرک ربقرۀ     گیررد. هرکرداح از انسران    ت صیلات، شغل، وضعیت اقتصادی و سایر روابط اجتماعی را نیز در برمی

ررور معمرول    گذارد. به ها و درنهایت ذائقۀ سفر آنها نیز اثر می گیرند و عوامل مذکور، بر انگیزه ی داص قرار میجمعیت

هرای   کنند و دانواده ها دردواست می تری از متأهل شود که مجردها امکانات متفاوت در تقاضای گردشگری مشاهده می

ها دیرده   تر کند. در پژوهش بخش رای کودکان و دودشان لذتصاحب فرزند اغلب به فکر امکاناتی هستند که سفر را ب

هرای   کننرد. انگیرزه   تری را دنبال می های متفاوت روند و انگیزه تر از زنان به مسافرت می شده است که بیشتر مردان ساده

افرت دهنرد. حرال آنکره مرردان در مسر      زنان از سفر بیشتر عارفی و احساسی است و تفریح و استراحت را ترجیح می
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 (. Yoo & et al., 2018ِدنبال ماجراجویی، سرگرمی، کسب تجارب جدید، بازرگانی و تجارت هستند ) به

هرای زیرادی دارد و بره مطلوبیرت      های اجتمراعی پیچیردگی   در عصر شبکه انتخاب یک مقصد از سوی گردشگر، 

این تصرویر مببرت همرراه برا تجربرۀ      کنند. اگر  های اجتماعی معرفی می تصویری وابسته است که گردشگران در شبکه

شدن مقصد را بیشتر  شود و احتمال انتخاب های اجتماعی می دهان در فضای شبکه به مببت باشد، منجر به تبلیغات دهان

تررین مقصرد    رو شود. به همین دلیل مطلوب به های متفاوتی رو کند. همچنین ممکن است هر گردشگر با م دودیت می

ذهنی یا بصری از یک مکان اسرت   تصویر مقصد، تأثیر (.Pan & et al., 2021منابعش هدر نرود )کند تا  را انتخاب می

سرنجد و بره ایرن نتیجره      شود. گردشگر نقش تصویر ذهنی را در نیروهرای کششری مری    که از سوی عموح برداشت می

باط متقابل م توا، ظاهر و منابع دهد، بلکه این تصویر از ارت تنهایی تصویر مقصد را شکل نمی رسد که هیچ عاملی به می

شود. علاوه بر این، در کنار وجه شخصی که تصرویر مقصرد را    های اجتماعی سادته می ویژه شبکه مختلف ارلاعاتی به

  (.Lin & et al., 2021نشان دهد ) رفعالیغتواند م یطی را فعال یا  دهد، وجه سازمانی و ملی نیز می شکل می

هایی پوشرش   های اجتماعی و رسانه وسیلۀ شبکه در صورتی که ب ران داصی در مقصد گردشگری اتفا  بیفتد و به

هایی وجود دارد که در ارتبراط برا    داده شود، باعث کاهش شدید گردشگران ورودی به یک مقصد دواهد شد. موقعیت

دهد. همچنرین   الشعاع قرار می ه گردشگری را ت تالمللی یا مربوط به اقدامات تروریستی است ک های بین جنگ و نزاع

های آن را هد  قرار  دصوص از نوعی که گردشگری و فعالیت بعضی از مواقع شامل جنایات و جرائم عمده است؛ به

شرود   ی مقصد مری ها رسادتیزرساندن به  شده، بلایا و حوادث ربیعی نیز موجب آسیب دهد. علاوه بر موارد مطرح می

کند. در پایان، مسائل بهداشتی و مرتبط با سلامت فیزیکری جامعره برر انسران و      ان را درگیر مشکلات میو جامعۀ میزب

در ارتبراط   گریکرد تصویر مقصد دو جزء دارد کره برا ی   (.Beirman, 2020دارد ) میرمستقیغسلامت او اثری مستقیم یا 

هستند. جزء اول، ارزیابی شنادتی یا مفهومی و جزء دوح، ارزیابی عارفی است. نمونۀ اول به دانش یا اعتقرادات او در  

 (.Lojo & et al., 2020کنرد )  اشراره مری   بره مقصرد   ارتباط با دصوصیات مقصد و نمونۀ دوح به احساسات فرد نسبت

عنروان مقصرد    ل مربوط به دیرن و مرذهب برر انتخراب یرک کشرور بره       شک مسائ علاوه بر مواردی که تشریح شد، بی

گردشگری اثری بسزا دارد. اما در پژوهشی که با استفاده از نظر بردی کارشناسان حوزۀ گردشگری انجاح شرده اسرت،   

زدیرد از  داشته باشند، تمایل بره با  کننده سرگرحهای  اروپاییان مسی ی بیش از اینکه تمایل به تفریح در سواحل و م یط

، سفرهای کنار فارس  جیدلبناها و رویدادهای فرهنگی و تاریخی دارند. تقاضای گردشگران کشورهای مسلمان حاشیۀ 

ای برای ایران نیست. اگرچه مقصد توریسرتی در بردری    ساحل و تفری ی است. درنتیجه دین اسلاح عامل م دودکننده

جای گوشت دوک؛ امرا بررای    یر باشد. مانند: مصر  گوشت گاو بهپذ تواند هنگاح مواجهه با مذهب ت مل از مواقع می

نکردن مشروبات الکلی ممکن است چنردان مطلروب نباشرد. بره همرین دلیرل بسریاری از         بردی از گردشگران مصر 

هرای مسرافرتی، مرذهب را مرانع رشرد       نفعان این حوزه ازجملره هتلرداران و آنانر     م ققان صنعت گردشگری و ذی

 (.12۳4دانند )نجاتی،  می گردشگری ایران

رود و در رابطه با انتخاب مقصد سفر جایگراه   های کلیدی یک مقصد گردشگری به شمار می امنیت و ایمنی از جنبه

دهندۀ آن اسرت کره ریسرک، عراملی بازدارنرده       عنوان عاملی در انتخاب مقصد نشان ای برای گردشگران دارد و به ویژه
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ترأثیر   نشدن یک مقصد برای بازدید و سفر است. هرچند این مسئله ت رت  ی انتخاباست. ادراک، دطر عاملی قوی برا

ترأثیر   تجربه قرار دارد؛ به این معنی که هرچه تجربۀ فرد در حوزۀ سفر و گردشگری افزایش یابد، بریش از سرایرین ت رت   

هرای   شردت انتخراب   ت کره بره  گیرد. با این حال، ح  دطر یکی از عرواملی اسر   های مرتبط با آن قرار می امنیت و شایعه

 ,Karl & Schmudeمانرد )  دهد و برای مدت ررولانی در اذهران گردشرگران براقی مری      تأثیر قرار می گردشگران را ت ت

دطر و ناامنی بر جامعۀ میزبان اثرگذار است. به این معنی که در صورت بروز مسائلی از قبیل جنرگ و ت رکرات    (.2017

دهرد، سرادتارهای گردشرگری و     الشرعاع قررار مری    سلامت جانی و مالی گردشگران را ت رت سیاسی یا سایر مسائلی که 

کند. درنتیجه جامعۀ میزبان نیز برای کارهرای درویش    دوش تغییر و دگرگونی می نیز دست های مرتبط با آن را زیرسادت

  (.Dahiya & Batra, 2016)بیند و قادر به پذیرایی از گردشگران و ارائۀ ددمات نخواهد بود  آسیب می

ای از تغییرات متفاوت و متضاد را بررای اقتصراد یرک مقصرد گردشرگری       های ارزهای دارجی نیز مجموعه نوسان

دهرد. در قررن حاضرر،     ترأثیر قررار مری    هرای مختلرف کشرور را ت رت     آورد که درنتیجۀ آن عملکرد بخش همراه می به

ای مختلف ازجمله گردشگری را به دود مشغول کرده است. ه شدت ذهن فعالان اقتصادی حوزه های نر  ارز به نوسان

آیرد کره ثبرات اقتصرادی را      های هر کشور در سیستم ارزی به حساب می های غیرعادی و شدید ازجمله معضل نوسان

شرود.   های سفر برای گردشگران دارجی ارزان مری  کند. اگر نر  ارز در کشور مقصد افزایش پیدا کند، هزینه مختل می

ن دیگر، گردشگران دارجی با پردادت بهایی مساوی با بهای قبل از افزایش نرر  ارز، کرالا و دردمات بیشرتری     به بیا

شود. بررعک ِ ایرن    کنند که این باعث افزایش تقاضا و همچنین افزایش رضایت در گردشگران ورودی می دریافت می

ادلی تقاضای بیشتری برای دررو  از کشرور   امر نیز صاد  است؛ یعنی با کاهش نر  ارز در یک مقصد، گردشگران د

تر دواهد بود. به همین دلیل با تغییر نر   صرفه  دواهند داشت؛ زیرا کالا و ددمات دارجی برای گردشگران دادلی به

شدن نر  ارز مقصدی را برای بازدید انتخاب یا رد و مقصردی   صرفه  کند. گردشگر با به ارز، تقاضا برای سفر تغییر می

اندازد. این امر ممکرن اسرت ثبرات سیاسری کشرور را برا مخرارره         کند یا سفرش را به تعویق می ا جایگزین میدیگر ر

های ادیر اثرگذار بوده است.  شدت بر گردشگری ایران در دهه (. این وضعیت به12۳1رو کند )تمیزی و شهبازی،  به رو

 جلرب  ایرران  مقصرد  سروی  به زیادی المللی بین گردشگران توجه ،های ادیر همچنین با افزایش نر  واقعی ارز در سال

 (.Seyfi & Hall, 2020) رود میکشورها به شمار  یرسا برای یمقصد ارزان یرانا یراز است؛ شده

دهری   نفعان مقصد گردشگری، در صورتی که مشارکت و همکاری لازح را داشته باشند، نقش مؤثری در سازمان ذی

نفعان کلیدی در حوزۀ گردشگری، دولرت م سروب    شگری دواهند داشت. یکی از ذیو هموارکردن مسیر توسعۀ گرد

نفعان دارد. حکمرانی مناسرب موجرب نترایج     شود که قدرت و جایگاه مهمی در زمینۀ ایجاد هماهنگی بین سایر ذی می

آورد. شرفافیت برالاتر    همرراه مری   سرالار را بره   شود و اقتصاد مرردح  سالاری و برابری اجتماعی می مببتی از قبیل شایسته

شرود   وری نیروی انسانی و رشد اقتصادی و اجتماعی می همراه پاسخگویی بهتر منجر به حاکمیت قانون، افزایش بهره به

شرود   که بر گردشگری بسیار مؤثر است. سرانجاح این سرازوکار باعرث افرزایش درآمردهای ناشری از گردشرگری مری       

 (.12۳۳ی و تلیابی، آباد شاه)

های سادتار حاکمیت مربوط به سادتار سیاسی اسرت کره نبرود دشرونت و وجرود آرامرش را در        دصیکی از شا
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 کند.   مقاصد تقویت می

کننرده )گردشرگر(    هرای رفترار مصرر     شده در حوزۀ انگیزش گردشگری و همچنرین مردل   های ارائه با مرور نظریه

شرود کره وی    کننده ترکیب و سربب مری   مشخص شد که عوامل انگیزشی رانشی و کششی در کنار هم در ذهن مصر 

های مناسب بردارد. عوامل کششی از دیردگاه م ققران دیگرر شرامل عرواملی       تصمیم به سفر بگیرد و در جهت آن گاح

انگیزد تا مقصدی را برای سفر انتخاب کند. در حالی که عوامل انگیزشی رانشری شرامل    است که فرد را در م یط برمی

دهد. از این رو، براساس شرکل   سمت سفر سو  می شود که فرار از آنها وی را به دشگر میشنادتی گر های روان ویژگی

 ( مدل مفهومی پژوهش ترسیم شد.1)شمارۀ 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش :8شکل 

Figure 1: Conceptual Research Model 

 منبع: نگارندگان

 

 شناسی پژوهش روش

تواننرد از   گرذاران مری   ریرزان و سیاسرت   پژوهش حاضر ازل اظ نوع هد  توصیفی و ت لیلی است. همچنین برنامه

آیرد. جامعرۀ آمراری ایرن پرژوهش، گردشرگران        حسراب مری   نتایج و پیشنهادهای آن استفاده کنند؛ بنابراین کاربردی به

و نهم اسفند( با اهردا  مررتبط برا گردشرگری     )از یکم فروردین تا بیست  12۳1فرهنگی فرانسوی هستند که در سال 

های آماری وزارت میراث فرهنگری، گردشرگری و    فرهنگی وارد ایران شدند و به کشورشان بازگشتند. با توجه به داده

نفرر بروده اسرت. برا در نظرر گررفتن عوامرل         42311دسرتی کشرور، تعرداد ایرن گردشرگران در سرال مزبرور،         صنایع

تروان از گردشرگران فرانسروی و     همچون میانگین سنی زیاد، سطح ت صیلات و درآمد، مری شده  ی ارائهشنادت تیجمع

شروند کره برا اهردا       گیری کرد که جامعۀ آماری حاضرر گردشرگرانی م سروب مری     شهرهای مورد بازدیدشان نتیجه

 4,4۳ب دطرای  فرهنگی، مقصد گردشگری ایران را انتخاب کردند. برای تعیین حجم نمونه، از فرمول کوکران با ضرری 
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عنوان واحرد نمونره انتخراب کررد. بررای       نفر را به 28۳استفاده شده است. درنهایت مشخص شد که باید از این تعداد 

کمک گرفته شده که در زمینرۀ گردشرگری فرهنگری     1دستیابی به این گردشگران از دو آنان  مسافرتی کلیو و اینتر مد

شگران فرهنگی فرانسه که در بازۀ زمرانی مردنظر بره ایرران مراجعره کررده       ارتباط با گرد در کشور فرانسه فعال هستند.

بودند، دشوار نبود؛ زیرا پژوهشگران دود راهنمای گردشگری فرهنگی زبان فرانسه، اسپانیایی و انگلیسی هستند. بررای  

مشرارکتی بهرره   ای و مشراهدۀ   دهد، از دو روش کتابخانره  دستیابی به هد  اول پژوهش که به سؤال چیستی پاسخ می

دلیل حرفۀ نویسندگان مقاله )راهنمای ترور گردشرگری فرهنگری(، آنهرا همرواره در همره جرا برا          گرفته شده است. به

نقرل گونراگون( و از    و شده در وسایل حمل ها و مسیرهای سپری ها گرفته تا اقامتگاه اند )از جاذبه گردشگران همراه بوده

توانرد برا    گرر متررجم مری    رانسه مسلط بوده است، بردون نیراز بره نقرش واسرطه     آنجا که یکی از پژوهشگران به زبان ف

گردشگران همراهی کند. درنتیجه به عواملی که آنها را جذب کرده یا باعث آزردگی دارر آنها شده تا حد زیادی آشرنا  

م بررای دانسرتن   بوده و به همین دلیل م قق با افراد موضوع موردمطالعۀ دود مشارکت تاح داشته اسرت. از ررفری هر   

هرای   انرد و چره عرواملی بایرد چگونره مطالعره شروند، بره روش         های دیگر مطالعه شرده  اینکه چه عواملی در پژوهش

های مدنظر نظرم و سرامان داده شرد؛ سرپ  بررای       ای مراجعه و با دیدن کتابخانه و اسناد ت قیقاتی به مشاهده کتابخانه

ین پژوهش از شیوۀ پیمایشی با استفاده از ابزار پرسشنامه بهره گرفتره  های ا آوری داده سنجش بررسی شدند. برای جمع

عنوان مقصد گردشرگری و   های سفر به ایران به شد. همان رور که در مبانی نظری پژوهش نشان داده شده است، سنجه

هرای   بر اینها، سنجهگذارد. علاوه  شود که بر برانگیختگی این رفتار اثر می سنجۀ متغیرهای انگیزش عواملی را شامل می

شرود   ای شامل دصوصیاتی همچون سن، جنسیت، ت صیلات، شغل، مذهب و عواملی از این نروع مری   متغیرهای زمینه

هرا از رریرق پرسشرنامۀ     های متغیر تصویر مقصد بر رفتار گردشگر اثرگذار است. همگی ایرن سرنجه   که در کنار سنجه

 امه به شکل آنلاین استفاده شده است.  آوری ارلاعات پرسشن پژوهش مطالعه و برای جمع

 

 های پژوهش وتحلیل داده تجزیه

درصرد را مرردان تشرکیل     ۳/42درصرد را زنران و    1/۳1گردشگر فرانسوی جامعۀ آمراری پرژوهش،    28۳از میان 

 ۀدهنرد  نشران سال اسرت کره    ۳4اند، حدود  دهد و میانگین سنی گردشگران فرهنگی فرانسوی که به ایران سفر کرده می

سراله هسرتند.    14رور معمول سنین بالایی دارند. بیشتر این افرراد   این است که گردشگران ورودی با هد  فرهنگی به

بوده است. سن بیشتر گردشگران فرهنگی فرانسوی جامعۀ  84و بیشترین سن  1۳کمترین سن در میان این گردشگران 

 گردشگران موردمطالعه مسن هستند.دهندۀ این است که  است و نشان 84تا  18موردمطالعه، بین 

 فرو  شود و تا دکتری ادامه دارد. ربقۀ اول مربروط بره دیرپلم، ربقرۀ دوح بره       از نظر ت صیلات از دیپلم شروع می

ترتیب به فو  لیسران  و دکترری متعلرق اسرت. بره هرکرداح از        ، ربقۀ سوح به لیسان  و ربقۀ چهارح و پنجم بهپلمید 

با عردد مشرخص شرده اسرت. میرانگین ت صریلات، مربروط بره مردرک ت صریلی            ۳تا  1ر از ها برای ت لیلِ بهت ربقه

                                                      
1. Clio and Inter Med 
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کارشناسی )ربقۀ سوح( است. این در حالی است که بیشترین مدرک ت صیلی مربوط به دستۀ چهارح یعنری کارشناسری   

درک ارشد است. بیشتر گردشگران فرهنگری در وهلرۀ اول مردرک فرو  لیسران  و لیسران  دارنرد؛ سرپ  دارای مر         

دهندۀ آن است که اغلب گردشگران مدارک ت صیلی بالایی دارند؛ بنابراین با مطالعه،  ت صیلی دکتری هستند. این نشان

انرد. بررای سرنجش وضرعیت درآمردی گردشرگران لازح برود کره          های علمی ایران را برای بازدید انتخاب کررده  زمینه

بنردی شرد و از    سه بررسی شود. درآمدها در چهرار ربقره دسرته   بندی حقوقی سالیانه مطابق با شیوۀ درآمدی فران دسته

دهنرد؛ بنرابراین در ایرن     سختی پاسخ می کار هستند و سؤال مربوط به درآمد را به آنجایی که اغلبِ مردح فرانسه م افظه

و در سال هزار یور 3۳پاسخ هم ل اظ شد. بیشترین فراوانی مربوط به گردشگرانی است که درآمد بیشتر  سؤال ربقۀ بی

شود، در دستۀ بعدی قررار   هزار یورو در سال نیز که درآمد متوسط م سوب می34هزار و 1۳دارند. علاوه بر این ربقه، 

تواند برای گردشگران فرانسوی با میزان حقو  متوسرط هرم قابرل     ها برای سفر به ایران می دهد هزینه دارد که نشان می

 دستیابی باشد.

، ارتباط با مردح بومی و امت ان غذاهای متنوع بومی، بیشرترین  3ها مطابق شکل شمارۀ  اسخت لیل پ و براساس تجزیه

دهندۀ این است که گردشگران فرهنگی فرانسوی زبان بیش از هرر   اند که نشان ها کسب کرده میانگین را بین سایر سنجه

نروازی   ا لذت ببرند. درواقع با توجه به مهمانچیز تمایل دارند با مردح م لی ارتباط برقرار کنند و از غذاهای متنوع آنه

متفاوت مردح در ایران، انتخاب چنین مقصدی برای گردشگران فرهنگی با علاقۀ زیاد به ارتباط با مردح برومی، جرذاب   

 ها کمترین م بوبیت را بین جامعۀ آماری این پژوهش دارد. است. رویدادها و شرکت در آیین

 
 ها معرفنمودار میانگین گردشگری فرهنگی به تفکیک  :0شکل 

Figure 2: The Chart of Cultural Tourism based on Avrage of Indicators 
 

رور معمول در بازدیدهای دود آنها را ل راظ   روند که گردشگران فرهنگی به هایی به شمار می ها ازجمله مکان موزه

ی گردشگران فرهنگی فرانسوی م بوبیت لازح را دارد. نزدیک به نیمی از پاسخگویان ها نیز برا کنند. بازدید از موزه می

شناسی که نروع   های مردح دانند. علاوه بر این، موزه های دوبی برای کسب ارلاعات می ها را مکان جامعۀ پژوهش، موزه
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روری کره حردود    ب نیست؛ بهگذارد، برای گروهی از گردشگران چندان مطلو معیشت مردح هر منطقه را به نمایش می

های  ها ندارند. بیشتر گردشگران تمایل دارند که زندگی اجتماعی را در م یط ای به بازدید از این موزه درصد علاقه 3۳

  ربیعی مشاهده کرده و با مردح ارتباط برقرار کنند.

کننرد.   رویدادها نیز ازجمله عواملی هستند که سالانه تعداد زیادی از گردشرگران فرهنگری را بره درود جرذب مری      

هرا و مرذهب مقاصرد     رور معمول رویدادهای فرهنگری مربروط بره سرنت     رویدادها انواع و اشکال مختلفی دارند که به

، بلکه اگر در حین بازدیدشان برا رویرداد   دانند ینمشود. گردشگران تنها بازدید از مقصد را منوط به رویداد  مختلف می

شرود کره گردشرگران بیشرتر تمایرل بره دیردن         مواجه شوند، دوست دارند از آن بازدید کنند. علاوه بر این، دیرده مری  

  به رویدادهای مذهبی م بوبیت بیشتری دارد. رویدادها دارند تا شرکت در آنها. همچنین رویدادهای سنتی نسبت

گذارنرد. همچنرین    هایی هستند که شیوۀ معیشرت مرردح و کالاهرای موردنیازشران را بره نمرایش مری        کانبازارها م

شود. حتی شریوۀ تولیدشران بررای     رود، در بازارها دیده می دستی که میراث ملموس مردح هر مقصد به شمار می صنایع

را به کاشان و شرهرهای ارررا  آن    گیری که سالانه گردشگران زیادی توجه است. مبل گلاب گردشگران دادلی جالب

دستی برای گردشگران بسیار جالب است. تمایل به امت ان غذاهای جدید  کند. شیوۀ کار کسبه و تولید صنایع جذب می

رروری کره کسری از     ای تازه است، بسیار م بوبیرت دارد. بره   و ارتباط با مردح بومی که برای گردشگر ارتباط با جامعه

هرایی کره زیرمجموعرۀ ایرن متغیرر       سؤال پاسخ دیلی کم نداده است. علاوه بر این، تماح معرر   گردشگران به این دو

هستند، جذابیت زیادی برای گردشگر دارند که حاکی از آن است که گردشگر فرهنگی بیش از هرر چیرز از قرارگیرری    

   تر است. فاوتمت اش یزندگبرد که با م یط معمول  ای لذت می در م یطی متفاوت و زندگی در جامعه
توجه است. بیشتر گردشگران فرهنگی فرانسوی، از دید آنها وضرعیت   های گردشگری نیز جالب ارزیابی زیرسادت

ها که به یکری از نقراط ضرعف گردشرگری در ایرران       شده در جاده ددمات رفاهی ارائه جز بهنسبت مطلوبی دارند و  به

ها ری فواصل معین با سطح بهداشت بالا وجرود داشرته باشرد ترا      ها در همۀ جاده اند، نیاز است این مجتمع تبدیل شده

 .)2شکل شمارۀ ( چر  گردشگری بهتر به گردش درآید 

 
 ها های گردشگری به تفکیک معرف نمودار میانگین زیرساخت :2شکل 
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Figure 3: The Chart of Tourism Infrastructure based on Average Reagents 

ها که بیشترین تمایرل را بره    ، بر مبنای مقایسۀ میانگین)4شکل شمارۀ (از بعد عوامل سیاسی، اقتصادی و اجتماعی  

 تأثیر را سهولت در ادذ ویزای ایران به دود ادتصاص داده است.ترین  بودن و پایین صرفه 

 
 ها معرفبه تفکیک  نمودار میانگین عوامل سیاسی، اقتصادی :4 شکل

Figure 4: The Chart of Political and Economic Factors based on Average Reagents 
 

گواه این مسئله است کره برین ایرن     ۳در نمودار شمارۀ مقایسۀ میانگینی موارد مربوط به متغیر اجتماعی و فرهنگی 

هرای   عوامل ت مل قوانین مذهبی تأثیر کمتری دارد. با وجود این، رعایت حجاب یکی از مؤثرترین عوامل برین نمونره  

 نوازی ایرانی و بردورد دوب ایرانیان با گردشگران توانسته اسرت یکری از نقراط    این متغیر است. در کنار اینها، مهمان

 قوت بین گردشگران جامعۀ آماری شود.

 
 ها نمودار میانگین عوامل اجتماعی و فرهنگی به تفکیک معرف :2شکل 

Figure 5: The Chart of Social and Cultural Factors based on Average Reagents 
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ایران برای سرفر برین گردشرگران    ، تمایل به سفر دوباره به ایران و پیشنهادکردن 1های شکل شمارۀ  با توجه به داده

انرد   دهندۀ آن است که رضایت از سفر زیاد بوده اسرت و گردشرگران توانسرته    فرانسوی فرهنگی وجود دارد. این نشان

به ایرران نیرز میرانگینی     های مربوط به متغیر، تغییر دیدگاه نسبت کشورمان را با تجاربی مببت ترک کنند. همچنین نمونه

انرد و بعرد از    منزلۀ این است که گردشگران پیش از سفر دیدگاه دوبی نداشته کسب کرده و این بهبالا از سطح متوسط 

انرد، م ردودبودن تبلیغرات در     هایی کره چهررۀ ایرران را مخردوش کررده      سفر این دیدگاه تغییر کرده است. بین سنجه

المللی گردشگری است. با ایرن   های بین اهبودن ایران در نمایشگ رنگ مطبوعات کشور فرانسه برای ایران و بعد از آن کم

تری  شود، امنیت مالی وضع به نسبت مناسب حال، دربارۀ امنیت که یکی از عوامل کلیدی برای تصمیم به سفر تلقی می

کنند که در ایران جانشان در دطر اسرت و بره همرین دلیرل از سرفر       از امنیت جانی دارد. یعنی گردشگران احساس می

 شوند. منصر  می

 
 ها نمودار تصویر مقصد به تفکیک معرف :2شکل

Figure 6: The Chart of Destination Image diagram based on Reagents 

   

 گیری و پیشنهادها نتیجه

گردشگران فرانسوی ورودی به ایران ازل اظ رعایت قوانین مذهبی و حجاب در مضیقه هستند و با توجه بره ایرن   

انرد، درنتیجره ت مرل     عنوان مقصد گردشگری انتخراب کررده   مسئله که گردشگران بر این قضیه فائق آمده و ایران را به

ترر تمایرل دارنرد     دهد. گردشگران جروان  ود قرار میتأثیر د قوانین مذهبی بیش از هر چیزی گردشگران جوان را ت ت

های دیگر نیز توجه کنند. به همین دلیل عامل مذهب  شان، به انواع گردشگری کنار ارضای نیازهای گردشگری فرهنگی

ترر عامرل دافعره برا شردت اثرر کمترر اسرت؛ زیررا           برای گردشگران جوان عامل دافعۀ شدید و برای گردشگران مسرن 

اند. بیش از نیمی از گردشگران موردمطالعۀ مرا را زنران تشرکیل     آن را پذیرفته و ایران را انتخاب کردهگردشگران مسن 

دصروص بررای برانوان     ای عمرل کررده و بره    پاگیری حجاب برایشان مانند عامل دافعه و دهند که باز هم عامل دست می
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های فرهنگی پیدا  دهند مقاصد دیگری با مشابهت تر عاملی برای رد سفر به ایران به شمار رفته است و ترجیح می جوان

دصروص کره    کنند تا بتوانند در کنار آنها مقاصدی را دنبال کنند که قروانین مرذهبی آنهرا را احارره نکررده اسرت. بره       

اند و این  گردشگران زن با رعایت حجاب و پوشش اسلامی ممکن است احساس کنند که ظاهر مض کی نیز پیدا کرده

هرا و   گرذاری  دهندۀ آن است کره سررمایه   آنان نیست. از سوی دیگر، میانگین سنی زیاد گردشگران نشانچندان مطلوب 

ریزی شود که سهولت لازح را برای گردشگران با سنین زیراد داشرته باشرد. بره      ها باید روری رراحی و پایه زیرسادت

تر از آن بهداشت دردمات   اند و مهم یابی شدهرور تقریبی متوسط ارز ها که به عنوان مبال، ددمات رفاهی اررا  جاذبه

رو  بره  عنوان عامل دافعه به حساب آمده است، گردشگر را با هر سن و هر هدفی با مشرکلات زیرادی رو   ای که به جاده

ها فراهم باشد. گروهی از گردشرگران ورودی بره    های ددماتی در اررا  همۀ جاذبه کند. به همین دلیل باید مجتمع می

شروند. بنرابراین    های فرهنگری وارد کشرور مری    دهند که برای بازدید از جاذبه گردشگران فرهنگی تشکیل میکشور را 

 دهی مناسب با سطح بهداشتی بالاست. ها نیازمند ددمات اررا  این جاذبه

درصد کنند.  هزار یورو در سال کسب می 3۳اند که درآمد بیش از  همچنین اغلب گردشگران موردمطالعه بیان داشته

 ۳یرا   4های  دهندۀ این است که بیشتر این گردشگران در هتل شدۀ آنها نشان ها و ددمات ارائه مندی از هتل زیاد رضایت

المللی است، رضرایت کرافی    دهی آنها که تا حدی متناسب با استانداردهای بین اند و از نوع ددمات ستاره اسکان داشته

ها بر گردشگری نیز حاکی از آن است که گردشگران تا حردی برا مسرئلۀ     ت ریماند. این در حالی است که اثر  را داشته

اند. بنابراین برا وجرود اثرر منفری      رو بوده به های معتبر جهانی با مشکلاتی رو ها در سایت رزرو آنلاین و مقایسۀ اقامتگاه

رسرانی   قطرۀ مببتری در دردمات   اند ددمات مطلوب گردشگران را ارائره دهنرد و تبردیل بره ن     ها توانسته ها، هتل ت ریم

 گردشگری شوند.

شود که گردشگران تمایل به ارتباط با مرردح   از سوی دیگر، از بین علایق گردشگران فرهنگی فرانسوی مشاهده می

نروازی   انرد کره بریش از مهمران     م لی و لذت از تنوع فرهنگی دارند. همچنین مشاهده شد که گردشگران اظهار داشرته 

های مختلف به مردح مقصرد   توان با دادن آموزش برند. بنابراین می دوب ایرانیان با دودشان لذت می ایرانی، از بردورد

)ایران( آنها را برای تعامل بهتر با گردشگران آماده و با کارکردن برر سرطح زبرانی آنهرا ایرن امرر را بررای گردشرگران         

 از گردشگری را بر جامعۀ مقصد کاهش داد.  توان اثر تهاجم فرهنگی ناشی تر کرد. علاوه بر این، می بخش لذت

دهندۀ این است که ایران با توجه به شرایط سیاسی نابسرامان و   های سفر به ایران نشان بودن هزینه نر  ارز و مناسب

ونقرل گردشرگران ورودی اروپرایی را برر عهرده دارد و همچنرین        های ایجادشده بر پروازها که عمدۀ حمل م دودیت

تواند چر  ورود ارز را به کشور با صنعت گردشگری غلتان نگه دارد. این امرر از رریرق نرر  ارز قابرل      میها،  اقامتگاه

شود که گردشگران دارجی به مقصد جرذب شروند. همچنرین     دستیابی است؛ زیرا کاهش نر  ارز در مقصد باعث می

کنند. به همین دلیل گردشگری دادلی نیز  گذارد تا کمتر به دار  سفر این مسئله بر گردشگران دادل مقصد نیز اثر می

 گیرد. رونق بیشتری می

های اساسی شده اسرت، دلایرل متفراوتی دارد. یکری از دلایرل       احساس نبود امنیت جانی که تبدیل به یکی از دافعه

شرته  بره گذ  عمدۀ آن نبود فعالیت در حوزۀ تبلیغات است. این مسئله که انواع و اشرکال مختلفری دارد، امرروزه نسربت    
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دهری از رریرق    گیررد، آگراهی    راحتری صرورت مری    تر و مؤثرتر است. یکی از انواع آن که امروزه به تر، راحت هزینه کم

کننرد. در حرالی کره     های مجازی است. بیشتر گردشگران از تارنماها برای کسب ارلاعات استفاده مری  تارنماها و شبکه

هرای اجتمراعی هرم از رریرق      انی استانداردی نداشته است. شبکهرس ارلاع های دود در این صف ات ایران برای جاذبه

کنندگان کالا و ددمات مختلف نظرر بسریاری    کنندگان با عرضه کنندگان و ارتباط مصر  کردن ارتباط بین مصر  کوتاه

برد.  ن میدهد و تصاویر بدی همچون نبود امنیت جانی را از بی کند، ارمینان دارر به آنها می از گردشگران را جلب می

به مقصد، قبل از سفر چندان شفا  و مطلوب نیست. این در حالی است که  در رابطه با تصویر ذهنی گردشگران نسبت

به ایران بعد از سفر به میزان زیادی تغییرر کررده اسرت؛ بنرابراین ایرن تغییرر        شان نسبت اند تصویر ذهنی آنها بیان داشته

 اثرگذار باشد.   تواند بر رفتار آیندۀ آنها دیدگاه می
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