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 چکیده

 ه حاصلپژوهش، آزمون یک مدل نظری برندینگ برای برند ملی ایران است، کهدف اصلی این 

داعیاتش تبین  باشد. تصویر مقصد به عنوان متغیر میانجیادغام مفاهیم برندینگ و تصویر مقصد می

گردشگر  یندهآاحساسی و انگاره منحصر به فرد( و رفتار -شناختی، انگاره هیجانی-)انگاره ادراکی

ای مورد نیاز هگردآوری داده.جدد و توصیه مقصد به دیگران( در نظر گرفته شده است)قصد بازدید م

گران خارجی نفر از گردش 396برای ارزیابی مدل مفهومی پژوهش، از طریق پرسشنامه و با مشارکت 

نجام اند، اردهکپس از بازدید از اصفهان، تهران و یزد از شهر شیراز بازدید 1394که در خردادماه 

مخان گ کریها در شهر شیراز و در سه سایت گردشگری آرامگاه حافظ، اراست. این پرسشنامه شده

یل مسیر تحل و بازار وکیل در اختیار گردشگران قرار گرفت. ارزیابی مدل مفهومی پژوهش از طریق

ج حاصل انجام گرفته است. نتای VISUAL PLSو به کمک نرم افزار  به روش حداقل مربعات جزئی

ان ردشگردهد که تصویر ذهنی گردشگران خارجی از ایران بر رفتار آینده گژوهش نشان میاز پ

س ثیر، و پن تااحساسی دارای بیشتری-تاثیری مثبت دارد. بر اساس نتایج بدست آمده انگاره هیجانی

  باشد.از آن انگاره منحصر به فرد دارای بیشترین تاثیر بر تصویر کلی از ایران می

 برندینگ مقصد، تصویر مقصد، تصویر برند، تداعیات برند ایران. لیدی:های کواژه
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 مقدمه 

تواند شامل شهرها، کشورها و مناطق گردشگری باشد، ها که میدر دنیای امروز رقابت بین مکان

های خارجی و رقابتی جهانی است. رقابت برای نیروی کار ماهر، کسب و کارها، سرمایه گذاری

ها است. تحقیقات نشان داده اگر گذار بر دیپلماسی عمومی از جمله این رقابتهای تاثیر فرصت

ای به اجرا درآید، کسب و کار، سرمایه، نیروی کار ماهر و طور کامل و حرفهسازی بهبرنامه برند

های بسیاری تاثیر گردشگر را به مکان مورد نظر جذب خواهد نمود. زیرا برند یک کشور بر بخش

باید خود را به شکل مطلوب و مناسبی از  هامکان(. 11: 2009، 2و رینیستو 1مویلانن) گذار است

مدیریت ادراک و  یابی،یابی کند. عنصر کلیدی فرایند جایگاهرقبا متمایز و در ذهن مشتریان جایگاه

مفهوم  . و از آنجا که(37: 2003، 4و ریچی 3)اکتنر جذاب و متمایز از مقصد است تصویرایجاد 

رندینگ مقصد به صورت شفاف آزمون نگردیده است، تصویر مقصد باید به عنوان یک مفهوم موجود ب

بدین جهت در پژوهش حاضر  (.858: 2009، 5)پایک و منطبق با برندینگ مقصد در نظر گرفته شود

 تلاش شده تا از طریق بررسی ابعاد مختلف تصویر برند ایران به بررسی وضعیت برند ایران پرداخته

زیرا جوهره برندینگ مقصد، ساختن یک تصویر مقصد مثبت است، که مقصد مورد نظر را به شود. 

 (.722: 2002، 6)کای کندوسیله انتخاب آمیخته اجزا یک برند سازگار، متمایز و دارای هویت می

      هتواند به صورت بازتاب ادراکات در مورد مکان از طریق تداعیات ایجاد شدتصویر برند مکان می

های شامل انگاره تداعیات برند یک مقصد، (.722)همان منبع:  در ذهن گردشگر تعریف گردد

های مستقل و تصویر کلی از شناختی و منحصر به فرد به عنوان متغیر -احساسی، ادراکی -هیجانی

ان مقصد، به عنوان متغیر وابسطه میانجی و توصیه مقصد به دیگران و قصد بازدید مجدد به عنو

، تداعیات برند از طریق برند  8کلر و 7زیرا بر اساس مطالعات  اکر های وابسته شناسایی شدند.متغیر

و  9)کو های مصرف کننده تاثیر گذار استو انتخاب برند) قصد بازدید و خرید مجدد برند( بر ارزیابی

گر از مکان گردشگری ای قوی و پایدار در ذهن گردشدر صورتی که تجربه (. و467: 2011همکاران، 

، 10)هال دهد تواند بنیان برندینگ مقصدگردشگری را شکلایجاد شده به درستی مدیریت شود ،می

های گردشگری در این میان کشور ایران به واسطه پیشینه تاریخی کهن و جاذبه (.324: 2002
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ز مقاصد جذاب تواند به یکی افراوان چه از لحاظ فرهنگی و تاریخی و چه به لحاظ طبیعی می

ریزان این هدف، بازاریابان و برنامهبرای دستیابی به گردشگری در منطقه و جهان تبدیل شود. 

انگاره  نیا یارتقا یموجود و در تلاش برا یهنذباید به دنبال شناخت انگاره صنعت گردشگری 

دغام مفاهیم این پژوهش بر آن است تا یک مدل نظری برندینگ را که حاصل ا از این جهت باشند.

و بر اساس تصویر ذهنی . باشد را برای برند ملی ایران آزمون نمایدبرندینگ و تصویر مقصد می

 برند یک کلیدی هایرا که مولفه اختصاصی عملی سازی مفهوم گردشگران خارجی از ایران یک

 شخصیت اههمر به مقصد، برند یک تداعیات و احساسی و عقلائی مزایای یابی،جایگاه شامل، مقصد

 . کند پیشنهاد ایران کشور است را برای مقصد برند

 

 ادبیات موضوع

 پیشینه تحقیق

که در آن رفتار فرد تحت ، شودمربوط می 1اولین مطالعات در مورد انگاره، به تحقیقات بولدینگ

های عینی است. مطالعات این محقق و مطالعات دیگری که در مورد تاثیر تصورات او از واقعیت

شد. طبق این نظریه دنیای اطراف ما تحریفی از  2هوم انگاره انجام گرفت، باعث ایجاد نظریه انگارهمف

تاجزاده نمین . بنا به گفته (205 :1956)بولدینگ، های عینی است که در ذهن ما وجود داردواقعیت

رده است که در ، عنوان ک4پس از مطالعات فراوان و مرور ادبیات، بورگس 3(، مایرز1389) و قضاریان

           های فیزیکی یک مکان است، ولی در واقع اکثر مطالعات، تأکید در مورد شواهد و کیفیت

      )هیجانات، عواطف و احساسات( که از آن دریافت  های فیزیکی یک مکان و معانیبین کیفیت

   انگاره 6و پرات 5(. راسل147: 1389)تاجزاده نمین و قضاریان،  شود ،ارتباطی وجود داردمی

اند که ارتباط اند و اظهار داشتهاحساسی را از یکدیگر جدا دانسته -شناختی و انگاره هیجانی -ادراکی

هایی از این دو انگاره باید بیشتر مورد مطالعه و تحقیق قرار گیرد تا مشخص شود که چه ویژگی

(. چارچوب 311: 1980پرات، )راسل و  شونداحساسی می_های هیجانیمقصد باعث بروز واکنش

که براساس  ،انجام شد 8کلری مک و 7اوغلو گیری تصویر مقصد توسط بالنظری دیگری درباره شکل

این چارچوب، عوامل شخصی وعوامل روانشناختی و عوامل اجتماعی و عوامل محرک تنوع و حجم 

ه مقصد اثرگذار هستند منابع اطلاعاتی، تجربیات پیشین و کانال های توزیع بر شکل گیری انگار
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انگاره حاصله از انگاره شناختی یا ادراکی و انگاره عاطفی تشکیل شده است. این دو انگاره با هم 

(. مفهوم 897-865: 1999)بال اغلو و مک کلری،  دهندکلی از یک مقصد را تشکیل می تصویر

(. کو 258: 2005)پایک،  های گردشگری بکار رفت( در مورد مقصد1990) سازی در اواخر دههبرند

و همکاران با هدف ایجاد و آزمایش یک مدل تئوریک برای برند یک مقصد گردشگری مفاهیم 

بخش  ها تصویر منحصر بفرد را به عنوانبرندینگ و تصویر مقصد گردشگری را یکپارچه ساختند. آن

     ایران هم (. در 465: 2011)کو و همکاران،  های برند مقصد پیشنهاد کردندجدید تداعی

های مختلفی در رابطه با برندینگ مقصد و تصویر ذهنی صورت گرفته که به برخی از آنها پژوهش

نشان  حمید ایوبی یزدیو  شود. نتایج حاصل از تحقیق دکتر محمدحسین ایمانی خوشخواشاره می

امل ارزیابی ترین عدهدکه علاوه بر تصویر برند که درمطالعات سی سال اخیر به عنوان مهممی

گردشگران از برند مقصد گردشگری تلقی شده است، وفاداری به برند، کیفیت ادراک شده و آگاهی 

 به برند مقصد گردشگری نیز به صورت مستقیم بر ارزش ویژه برند شهر تأثیر دارند )ایمانی خوشخو

مدل نظری  با هدف ایجاد و آزمون هنزایی و سعیدی : مقاله کنفرانس(. تحقیق1389ایوبی،و 

برندسازی مقصد گردشگری در شهر اصفهان انجام شده است که مفاهیم برندسازی و تصویر ذهنی 

های برند، تصویر برند و رفتار آینده گردشگران داخلی را مورد کند و روابط بین تداعیرا یکپارچه می

 .(12: 2011)هنزایی و سعیدی، دهدآزمون می

 

 مبانی نظری 

شوند: شهرت، ادبیات برندینگ، تداعیات برند در سه بخش کلی دسته بندی میدر تداعیات برند: 

شهرت آن خصوصیات توصیفی است که یک برند را توصیف  (.7: 1993، 1)کلر هامنافع و نگرش

اندیشد، یا تصور کند. به بیانی دیگر شهرت آن چیزی است که مصرف کننده درباره یک برند میمی

د ارائه دهد و تبعاتی که خرید یا مصرف به همراه خواهد داشت. مزایایی که کند که آن برند بایمی

تواند داشته باشد ارزش شخصی برای مصرف کننده است که مربوط به خصوصیات برند یک برند می

به شکل کارکردی، نمادین و یا تجربیات همراه با آن برند است، که به شکل آن چیزی است که 

های تواند برای او انجام دهد. نگرش نسبت به برند، ارزیابید که برند میکنمصرف کننده تصور می

)کو و  )انتخاب برند( است کلی مصرف کنندگان از برند است که مبنای رفتار مصرف کننده

تواند یک دارایی مهم باشد. تصویر به تنهایی نقطه تصویر یک مقصد می (.467: 2011همکاران، 

و  2)ریان تواند تعیین کننده رفتار آینده گردشگران باشداست که میشروع انتظارات گردشگران 

های هایی که بر اساس ویژگی. تصویر برند ترکیبی از دو مولفه اصلی است: مولفه(399: 2008، 3گو
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ها شامل هایی که مبنای روانشناختی دارد. هریک از این مولفهآن مقصد استوار است و مولفه

تواند باشند. تصویر مقصد همچنین میموس و یا روانشناختی و ذهنی میمشخصات عملکردی یا مل

های متمایز و حتی منحصر به فرد های عملکردی عمومی و روانشناختی تا ویژگیای از ویژگیدامنه

سه فرضیه اول در این  (.44: 2003)اکتنر و ریچی، ها باشدرویدادها، احساسات و پیش داوری

احساسی و منحصر به فرد به عنوان تداعیات _شناختی، هیجانی_های ادراکیپژوهش به تاثیر انگاره

 برند ایران بر تصویر کلی از ایران اختصاص دارد.

 ت دارد.مثب شناختی، بر تصویر کلی گردشگران خارجی از ایران تاثیر_فرضیه اول: انگاره ادراکی

 ت دارد.مثب رجی از ایران تاثیراحساسی، بر تصویر کلی گردشگران خا_فرضیه دوم: انگاره هیجانی

 ارد.دثبت مفرضیه سوم: انگاره منحصر به فرد، بر تصویر کلی گردشگران خارجی از ایران تاثیر 

کلر ، تداعیات برند از طریق برند و انتخاب برند) قصد بازدید و خرید(  وبر اساس مطالعات  آکر 

. در این پژوهش (467: 2011ران، )کو و همکا های مصرف کننده تاثیر گذار استبر ارزیابی

 متغیرهای شناختی و انگاره منحصر به فرد_انگاره ادراکی ،احساسی_های انگاره هیجانیمتغیر

از آنجا که تغییرات در قصد بازدید مجدد از مقصد و توصیه مقصد به دیگران تحت  .هستند1مستقل

دید مجدد از مقصد و توصیه مقصد به ازهای مستقل و واسطه قرار دارد بنابراین ، قصد بتاثیر متغیر

شود و انگاره کلی از مقصد به این دلیل که در نظر گرفته می 2دیگران به عنوان متغیرهای وابسته

شناختی و انگاره  -انگاره ادراکی ،احساسی - های مستقل یعنی انگاره هیجانیواسطه بین متغیر

قصد بازدید مجدد از مقصد و توصیه مقصد به  منحصر به فرد از یک طرف و متغیرهای وابسته یعنی

کند متغیر های مستقل را به متغیر وابسته منتقل میدیگران از طرف دیگر است و تاثیر متغیر

پس فرضیات چهارم و پنجم این پژوهش به تاثیر تصویر ذهنی گردشگران که خود  است. 3واسطه

منحصر به فرد است، بر توصیه ایران به احساسی و  -شناختی، هیجانی - حاصل سه انگاره ادراکی

 عنوان یک مقصد به دیگران و قصد بازدید مجدد از ایران اختصاص خواهد داشت.

ر ران تاثیه ایفرضیه چهارم: تصویر کلی گردشگران خارجی از ایران، بر قصد آنها برای سفر مجدد ب

 مثبت دارد.

قصد توصیه ایران به عنوان یک مفرضیه پنجم: تصویر کلی گردشگران خارجی از ایران، بر 

 گردشگری به دیگران تاثیر مثبت دارد.
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 مدل مفهومی پژوه: (1)شکل 

 (470: 2011)کو و همکاران، منبع: 

 روش شناسی تحقیق

دانش  که، ربندی تحقیقات برحسب هدف مد نظر قرار گیرد، پژوهش حاضچنانچه طبقه

دهد، به صورتی های پژوهش توسعه میمیان متغیر کاربردی را در مورد کیفیت رابطه و تاثیرپذیری

       در  .است 1اند از نظر هدف، تحقیقی کاربردی( توضیح داده1385:79) که سرمد و همکاران

باشد. پژوهش بندی انواع تحقیقات براساس روش، پژوهش حاضر از نوع همبستگی میطبقه

    متغیر عمده مرتبط هستند را ارزیابی رود با یکهمبستگی تعدادی از متغیرهایی که تصور می

(. همچنین این تحقیق از نظر دسته بندی تحقیقات بر حسب نحوه 1383:121)خاکی ، کندمی

رود. جامعه آماری تحقیق شامل تمام به شمار می 2توصیفی_ها، تحقیقی پیمایشیآوری دادهگرد

ان، یزد و تهران عنوان مقصد گردشگرانی خارجی )بالفعل( است، که از شهرهای شیراز، اصفه

ی نامعلوم هااند. باتوجه به اینکه حجم جامعه مورد بررسی از جمله جامعهگردشگری بازدید کرده

گیری اتفاقی است و به دلیل عدم امکان دسترسی به همه عناصر جامعه مورد مطالعه از روش نمونه

ی آماری، به جدول استاندارد ز جامعهبرای تعیین حجم نمونه ا .شود)در دسترس( استفاده می ساده

به نقل از  1383:276)خاکی  استتنظیم و ارائه شده 5و کرجسای4، مورگان3مفروض که توسط کهن

ی مناسب برای این تحقیق (رجوع شد. بر این اساس حداقل حجم نمونه110-104:  1378ظهوری، 

نفر  396ه وسیله پرسشنامه و با مشارکت های مورد نیاز بگردآوری داده عدد تعیین شد. 384برابر با 

)طی چهار هفته( پس از بازدید از شهرهایی مثل  1394از گردشگران خارجی که در خردادماه سال 

و در سه سایت گردشگری آرامگاه  اند ،انجام شد.اصفهان، تهران، یزد از شهر شیراز بازدید کرده

ت گردشگری پر بازدید در ایران و با انتخاب حافظ، ارگ کریمخان و بازار وکیل به عنوان سه سای

پرسشنامه نهایی شامل دو بخش  تصادفی گردشگران خارجی در اختیار گردشگران قرار گرفت.

باشد. بخش جمعیت ها و بخش سوالات اصلی تحقیق میاطلاعات جمعیت شناختی آزمودنی

                                                           
1 Applied research 

2 Descriptive research 

3 Cohen 

4 Morgan 

5 Krejcie 
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 36رسشنامه شامل شناختی شامل سوالاتی در خصوص جنسیت، سن و ملیت است و بخش اصلی پ

 17احساسی از برند از _گیری انگاره هیجانیباشد. برای اندازهمتغیر می 6گیری سوال، برای اندازه

)اکتنر  سوال، که از روش استفاده شده در مطالعه اکتنر و ریکتچی انجام گردیده بود استفاده گردید

گیری انگاره اده شد. برای اندازهاین روش با شرایط و خصوصیات ایران وفق د .(10: 1993و ریچی، 

سوال که در مطالعه راسل و همکاران پیشنهاد شده بود  3شناختی از مقصد گردشگری از _ادراکی

 13گیری انگاره منحصر به فرد از مقصد برای اندازه .(313: 1981)راسل و دیگران،  استفاده گردید

برای  .(470: 2011)کو و همکاران،  یدکو و همکاران  پیشنهاد شده استفاده گردسوال که توسط 

ای لیکرت استفاده گردیده است. و از گردشگران خواسته دهی این سوالات از طیف هفت گزینهامتیاز

بررسی  اعتبار سازه به وسیله تحلیل عاملی انجام شد و . بدهند 7تا  1شده تا به سوالات امتیازی از 

زمون معناداری روابط بین متغیرهای مدل مفهومی به منظور برسی مدل مفهومی پژوهش و برای آ

ها قبل از انجام مدلسازی ابتدا باید اندازه گیری پژوهش از روش معادلات ساختاری استفاده گردید.

انجام گرفت. تحلیل عاملی اکتشافی  1را بهینه کرد که با استفاده از روش تحلیل عاملی اکتشافی

ها به منظور تعیین الگوی مناسبی برای متغیرها دارد. املسعی در شناسایی متغیرهای اساسی یا ع

گیری اطمینان حاصل کرد که برای پیش از انجام تحلیل عاملی اکتشافی ابتدا باید از کفایت نمونه

 است.  استفاده شده 3( و آزمون بارتلت2KMOاین منظور از شاخص)

 

 هاتجزیه و تحلیل داده

 درصد از پاسخ دهندگان مرد و 05/55ها، پرسشنامه بر اساس اطلاعات جمع آوری شده از

تقسیم بندی محل سکونت  اند.درصد باقیمانده از نمونه آماری را زنان تشکیل داده 95/44

باشد، که بر اساس گردشگران شرکت کننده در این پژوهش، بر اساس قاره محل زندگی این افراد می

باشد. کل پاسخ اروپا، افریقا، امریکا و اقیانوسیه میطبقه بندی انجام شده، شامل پنج قاره آسیا، 

نفر ساکن قاره  40نفر ساکن قاره آسیا،  132نفر بوده، که از این تعداد  396دهندگان به پرسشنامه 

نفر ساکن قاره اروپا هستند. که 209نفر ساکن قاره اقیانوسیه و  6نفر ساکن قاره آفریقا،  9امریکا، 

نفر بود، که  396ساکنین قاره اروپا است. کل پاسخ دهندگان به پرسشنامه بیشترین فراوانی مربوط

نفر دارای  61سال و 40تا  30نفر دارای سن  55سال،  30تا  18نفر دارای سن  25از این تعداد 

سال هستند.  60نفر دارای سن  بالای  103سال و 60تا 50نفر دارای سن 152سال و 50تا40سن 

( و آزمون بارتلت استفاده KMOنمونه گیری در این پژوهش از شاخص)جهت اطمینان از کفایت 

    شد. این شاخص در فاصله بین صفر تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد

                                                           
1 Exploratory Factor Analysis 

2 Kaiser–Meyer-Olkin   (statistical measure) 

3 Bartlett test 
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های مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند. در غیر این صورت نتایج تحلیل ( داده6/0)حداقل 

های تشخیص مناسب ظر معتبر نیست. آزمون بارتلت یکی دیگر از روشهای مورد نعاملی برای داده

درصد باشد  5( داری مقدار کوچکتر از sigباشد، که در این آزمون اگر سطح معنی )ها میبودن داده

 (.387:  1388)میرزاده،  تحلیل عاملی برای شناسایی مدل عاملی مناسب است
 

 

 

 

 

 

 های پژوهشمتغیر برای تبارتل  وآزمون KMO(: شاخص 1جدول )

 حاضر تحقیق محاسبات :منبع
 

با هستند.  مناسب تحلیل عاملی موجود برای هایدهد که دادهنتایج جدول شماره یک نشان می

شناختی چهار عامل به عنوان _ره ادراکیمتغیر انگا 17توجه به نتیجه تحلیل عاملی اکتشافی روی 

شود. که با توجه به ادبیات موضوع این چهار عامل به صورت زیر نام عوامل اصلی شناسایی می

 شوند:گذاری می

 . کیفیت تجربیات 1

 های محلی. جاذبه 2

 . محیط و زیرساخت 3

 . سرگرمی و تفریحات 4

اکی های محلی( به علت داشتن بار عاملی های)آب و هوای مطبوع( و)گوناگونی در خورمتغیر

های متغیر گردند. نتایج حاصل از ماتریس چرخش یافته عاملی برای گویه( حذف می5/0کمتر از)

 نشان داده شده است. 2شناختی در جداول -ادراکی
 

 شناختی_متغیر ادراکی هایویژگی عاملی یافته چرخش ماتریسنتایج حاصل از (: 2جدول )

 KMO 889/0شاخص 

 116/10366 زمون بارتلتآ

 666 درجه آزادی

 00/0 (sigمقدار)

هاویژگی ر عاملیبا   

کیفیت تجربیات سفر - 1عامل       
676/0 امنیت مقصد     

641/0 محیطی پاکیزه و آبادی     
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 شناختی_متغیر ادراکی هایویژگی عاملی یافته چرخش ماتریسنتایج حاصل از (: 2ادامه جدول )

 حاضر تحقیق محاسبات :منبع

 

عامل به عنوان  2متغیر انگاره منحصر به فرد  13نتیجه تحلیل عاملی اکتشافی روی با توجه به 

شود. که با توجه به ادبیات موضوع این دو عامل به صورت زیر نام گذاری عوامل اصلی شناسایی می

 می شوند:

 رانیا یعیو طب یبوم طی. مح 1

 مقصد یری. دلپذ 2

     حذف  5/0به علت داشتن بار عاملی کمتر از( تسهیلات خرید و مراکز خرید سنتیمتغیر )

های متغیر منحصر به فرد در گردد. نتایج حاصل از ماتریس چرخش یافته عاملی برای گویهمی

  نشان داده شده است. 3جداول شماره 
 

 متغیر منحصر به فرد هایویژگی عاملی یافته چرخش ماتریس(: نتایج حاصل از 3جدول )

559/0 دسترسی به اطلاعات سفر     
504/0 امکانات خرید خوب     

جاذبه های محلی - 2عامل       
722/0  مهمان نوازی مردم بومی    

های طبیعیمناظر زیبا و جاذبه   639/0    
ش و آرامش محیطآسای   536/0    

414/0  آب و هوای مطبوع    
ها و محیط عمومی کشورزیرساخت - 3عامل       

های مناسب و کافیزیرساخت    758/0   
703/0   عادلانه بودن قیمت هتل ها و رستوران ها   

695/0   مناسب بودن جهت سفر به همراه خانواده و کودکان   
حلیهای مگوناگونی در خوراکی    483/0   

هاویژگی  بار عاملی 
های بیرون از خانهسرگرمی و فعالیت - 4عامل       

682/0    تفریحات شبانه  
های بیرون از خانهفراوانی فعالیت     629/0  

566/0    تفریحات و سرگرمی  
های فرهنگی و جشن هارویداد     558/0  

های سنتیورزش     544/0  
347/6 مقادیر ویژه  583/1  305/1  075/1  
33/37 واریانس)%(  313/9  676/7  321/6  

33/37 واریانس تجمعی)%(  64/46  32/54  64/60  
799/0 آلفای کرونباخ  731/0  793/0  741/0  

ملیبارهای عا ویژگی ها  
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 متغیر منحصر به فرد هایویژگی عاملی یافته چرخش ماتریس(: نتایج حاصل از 3ادامه جدول )

 حاضر تحقیق محاسبات :منبع

 

 مدل معادلات ساختاری

ها در اندازه گیری مفاهیم مطروحه، ایی هر یک از شاخصبه منظور اعتبار سنجی ارزش محتو

گیرد. دراین بخش، به روش مدل معادلات ساختاری، اعتبار مدل طراحی شده مورد آنالیز قرار می

ای از نمودار مسیر و تحلیل عاملی تاییدی است. برای یک مدل کامل معادلات ساختاری آمیزه

نوعی وجود دارند که یکی از جدیدترین رویکردها در های متاجرای مدل معادلات ساختاری روش

توسط محقق سوئدی  1975مدل معادلات ساختاری روش حداقل مربعات جزیی است که در سال 

روش حداقل مربعات جزئی پیش فرضی در مورد نوع (. 26-21: 1975)ولد،  ارائه شد 1هرمان ولد

هایی با توزیع غیر نرمال یا با توزیع برای دادهتوزیع متغیرهای اندازه گیری نیاز ندارد. از این رو 

 (.xvi-vii: 1998، 2)چین نامعلوم مناسب و کاربردی است

 

 تحلیل عاملی تاییدی

                                                           
1 Wold 

2 Chin 

محیط طبیعی و بومی ایران - 1عامل     
های فرهنگی و تاریخیجاذبه  678/0   

های طبیعیمناظر زیبا و جاذبه  650/0   
های محلیخوراکی  635/0   

649/0 مهمان نوازی   
592/0 محیط آرامش بخش   

هامسیرهای گردشگری مشخص برای بازدید از جاذبه  581/0   
یهای گردشگرفراوانی جاذبه  581/0   

566/0 محیط امن   
490/0 تسهیلات خرید و مراکز خرید سنتی   

مقصد گردشگری خوشایند - 2عامل     
750/0  محیط پاکیزه  

 بارهای عاملی ویژگی ها
ایفرهنگ بومی خاورمیانه   716/0  

701/0  مقصد گردشگری خوشایند  

های بیرون از هتلفراوانی فعالیت   623/0  

636/6 مقادیر ویژه  577/1  

045/51 واریانس)%(  130/12  

045/51 واریانس تجمعی)%(  175/63  

914/0 آلفای کرونباخ  855/0  
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در روش شناسی مدل معادلات ساختاری، ابتدا به ساکن لازم است تا روایی سازه مورد مطالعه 

های مورد نظر خود از گیری سازهقرار گرفته تا مشخص شود نشانگرهای انتخاب شده برای اندازه 

شود. به  این شکل استفاده می 1دقت لازم برخوردار هستند. برای این منظور از تحلیل عاملی تاییدی

این نشانگر از  باشد. در این صورت 96/1بالاتر از  (tکه بار عاملی هر نشانگر با سازه خود دارای مقدار)

در صورتی که نشانگرهای  و فت مکنون برخوردار استدقت لازم برای اندازه گیری آن سازه یا ص

باشند از اهمیت لازم برای اندازه گیری برخوردار  96/1 کمتر از(t)سازه مورد مطالعه دارای مقدار

 .(109-91:  2005، 3و اسراب 2)گفن نیستند و از اینرو بایستی از فرآیند تحلیل کنار گذاشته شوند

 شده است. نشان دادهمقادیر بار عاملی برای نشانگرهای هر سازه  6و  5، 4اول در جد
 انگاره منحصر به فرد نشانگرهای برای عاملی تاییدی (: نتایج تحلیل4جدول )

 حاضر تحقیق محاسبات :منبع

 

 احساس_انگاره هیجانی رهاینشانگ برای عاملی تاییدی (: نتایج تحلیل5جدول )

 حاضر تحقیق محاسبات :منبع
 

                                                           
1 Confirmatory Factor Analysis(CFA) 

2 Gefen 
3 Straub 

 (Tآماره تی) خطای استاندارد بار عاملی گویه ها

U1 65/0  0381/0  25/17  

U2 79/0 022/0 23/36 
U3 71/0  0303/0  64/23  

U4 78/0 0197/0 77/39 
U5 61/0  0517/0  94/11  

U6 66/0 0355/0 89/18 
U7 74/0  0235/0  67/31  

U8 53/0 0513/0 48/10 
U9 64/0  0406/0  94/15  

U10 75/0 0288/0 42/26 
U11 79/0  0182/0  88/43  

U12 71/0 0237/0 09/30 

 هاگویه
 برآورد نمونه

 کل
 (Tآماره تی) خطای استاندارد

Af-1 9022/0 0119/0 0465/76 

2-Af 8733/0 0157/0 4741/55 
Af-3 8006/0 0244/0 7219/32 
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 شناختی_انگاره ادراک نشانگرهای برای عاملی تاییدی (: نتایج تحلیل6جدول )

 

 

 شناختی_ادراک انگاره نشانگرهای برای عاملی تاییدی (: نتایج تحلیل6ادامه جدول )

 حاضر تحقیق محاسبات :منبع

 

شده  در مدل معادلات ساختاری علاوه بر روایی سازه که برای بررسی اهمیت نشانگرهای انتخاب

 کهرود، روایی تشخیصی نیز مورد نظر است به این معنا ها به کار میبرای اندازه گیری سازه

 های دیگرنشانگرهای هر سازه در نهایت تفکیک مناسبی را به لحاظ اندازه گیری نسبت به سازه

به  مدل فراهم آورند. به عبارت ساده تر هر نشانگر فقط سازه خود را اندازه گیری کند و ترکیب آنها

مطالعه  طریق قابلها به خوبی از یکدیگر تفکیک شوند. این فرایند از دو ای باشد که تمام سازهگونه

                                                           
1 Factor loading 

2 Standard error 
3 T-Statistic 

4 Factor loading 

5 Standard error 
6 T-Statistic 

 3(Tآماره تی) 2خطای استاندارد 1بار عاملی هاگویه

C1 66/0  0337/0  852/19  

C2 51/0 0502/0 2398/10 

C3 57/0  0382/0  156/15  

C4 71/0 0279/0 5854/25 
C5 62/0  0329/0  9515/18  

C6 71/0 0287/0 0828/25 

 6(Tآماره تی) 5خطای استاندارد 4بار عاملی هاگویه

C7 48/0  0541/0  9431/8  

C8 60/0 041/0 7556/14 

C9 65/0  0391/0  7067/16  

C10 7234/0 0288/0 0917/25 

C11 5935/0  0447/0  2747/13  

C12 7961/0 0176/0 1161/45 

C13 6218/0  0351/0  7356/17  

C14 4049/0 0603/0 7194/6 

C15 4543/0  0441/0  3005/10  

C16 5282/0 0473/0 168/11 
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 برای 1توسعه یافته میانگین واریانس روشاست که هر دو روش در این پژوهش استفاده شد. در 

 واریانس میانگین برای 5/0بالای استاندارد که شودمی گرفته کار به پژوهش همگرای روایی بررسی

( نشان 7جدول ) که این ضرایب در .(50-39: 1981، 3و لاکر 2)فورنل است مناسب توسعه یافته

 (7)جهت بررسی پایایی نیز از شاخص پایایی ترکیبی استفاده شد که نتایج در جدول  اند.داده شده

آمده است. پایایی به این معنا است که بین پاسخ دهندگان مختلف مورد مطالعه برداشت یکسانی از 

برای هر سازه نشان از (6/0)سوالات وجود داشته است. که مقادیر ضریب پایایی ترکیبی بالاتر از 

 میزان استفاده شده است. کرونباخ آلفای از روایی سنجش برای همچنین پایایی مناسب آن دارد

 نهایت در (.334-297: 1951)کرونباخ،  اندبیان کرده کرونباخ آلفای برای را 7/0 استاندارد بیش از

       معیار این به وسیله. محاسبه شد است مدل کلی برازش سنجش به مربوط ( کهGOF) معیار

 برازش کلی (. ملاک173: 2005همکاران،  و 4)تن هاوس گیری کرداندازه کلی برازش توانمی

(GOF) و اشتراک میانگین هندسی میانگین محاسبه با توانمی را (2R) آورد که در این  به دست

( که 187: 2009ران)و همکا 5است. این میزان بر اساس پژوهش وتزلس 52/0پژوهش برابر با 

اند، بیانگر برازش قوی و را به عنوان ضعیف، قوی و متوسط بیان کرده 36/0و 25/0، 01/0مقادیر 

 گیری است.مناسب مدل اندازه
 و پایایی(AVE(: برسی مقادیر)7جدول )

      حاضر تحقیق محاسبات :منبع

 

 )آزمون فرضیات( دل ساختاریم

                                                           
1 Average variance extracted(AVE) 

2 Fornell 
3 Larcker 

4 Tenenhaus 

5 Wetzels 
6 Composite Reliability(CR) 

 (2Rمقادیر) (AVEمقادیر) آلفای کرونباخ 6روایی مرکب متغیرها

  409/0 87/0 898/0 شناختی_انگاره ادراکی

  518/0 91/0 927/0 انگاره منحصر به فرد

  739/0 82/0 894/0 انگاره هیجانی احساسی

 338/0 1 1 1 تصویر کلی

 303/0 1 1 1 قصد بازدید مجدد از مقصد

 418/0 1 1 1 توصیه مقصد به دیگران

 52/0 (شاخص نیکویی برازش ) 
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در قالب مدل معادلات ساختاری فرضیات مورد بررسی قرار گرفتند و مسیر مدل ساختاری 

شد. هر مسیر متناظر با یکی از فرضیات مدل است. آزمون هر فرضیه از طریق بررسی  ارزیابی

غیر وابسته است. هر مسیر )بتا( بین هر متغیر مکنون با مت اندازه و معناداری آماری ضریب، علامت

تأثیر پیش بینی کننده متغیر مکنون نسبت به متغیر وابسته  ،این ضریب مسیر بالاتر باشد اندازه

 های مستقل و وابسته با استفاده ازخواهد بود. با در نظر گرفتن نتایج بررسی روابط بین سازه بیشتر

بررسی  منظوربه پژوهش پرداخت.  هایتوان به بررسی معنی داری اثرات بین سازهضریب مربوط می

که مقدار مورد قبول در توجه قرار گیرد، مورد (t 1) معنی داری ضریب مسیر باید معناداری مقدار

 (α=  05/0)، برای سطح معنی داری نود و پنج درصد65/1 (α=  1/0) سطح معنی داری نود درصد
و  2)هیر پیشنهاد شده است 57/2 (α=  01/0)و برای سطح معنی داری نود و نه درصد 96/1

( مدل نهایی پژوهش شامل، ضرایب مسیر که بیانگر شدت 2) (. در تصویر138: 2013همکاران، 

  نشان داده شده است. (2R)و مقادیر (t) رابطه است، مقادیر

 
 

 یروش حداقل مربعات جزئ(: نتایج حاصل از مدلسازی 2شکل )

 حاضر تحقیق محاسبات :منبع
 

 (3)ویژوال پی ال اس و با نرم افزار یبه کمک روش حداقل مربعات جزئهش مدل مفهومی پژو

بدست آمد، که گواه آن است که  96/1( برای تمامی متغیرها بیشتر از t) آزمون گردید که مقادیر

روش با توجه به نتایج بدست آمده از مدلسازی به های پژوهش تایید گردیده است. کلیه فرضیه

درصد عوامل موثر  8/33توان نتیجه گرفت که بدست آمده؛ می  (2R) مقادیر ی وحداقل مربعات جزئ

بر انگاره کلی ایران به وسیله متغیرهای مکنون سه گانه پوشش داده شده است: که انگاره کلی ایران 

                                                           
1 T-value 

2 Hair 

3 VISUAL PLS 
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درصد عوامل تاثیر گذار بر متغیر توصیه به بازدید ایران به دیگران و  3/30خود عامل تبیین کننده 

نتایج حاصل ( 9) جدول شمارهباشد.رصد عوامل تاثیرگذار بر متغیر بازدید مجدد از ایران مید 8/41

 پنجهای داری و در ارتباط با فرضیه ها را در قالب ضرایب مسیر همراه با سطح معنیاز آزمون فرضیه

ین های پژوهش به همراه مقادیر مرتبط با ا( فرضه8) دهد. جدول شمارهگانه تحقیق نشان می

 ها نشان داده شده است.ها و نتایج برسی فرضیهفرضیه

 

 

 

 

 

 

 
 های پژوهش(: نتایج آزمون فرضیه8جدول )

 حاضر تحقیق محاسبات :منبع

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

مقصد  ریو تصو نگیبرند میرا که حاصل ادغام مفاه نگیبرند یظرمدل ن کیپژوهش  نیدر ا

به  رانیا یکل ریدهد که تصویپژوهش نشان م نیا جی. نتادیآزمون گرد رانیا یبرند مل یبرا است،

، یشناخت -یانگاره ادراک ریخود تحت تاث یسازه چند بعد کیبه عنوان ی مقصد گردشگر کیعنوان 

ادعا را که  نیمده اآدست ه ب جیشود. نتایاره منحصر به فرد ساخته مو انگ یاحساس یجانیانگاره ه

 دییموثر است را تا گرانیمقصد به د هیمجدد و توص دیبر قصد بازد میمقصد به طور مستق کی ریتصو

 فرضیه ها
آماره 

 (Tتی)

ضرایب 

 مسیر

نتیجه 

 آزمون

شناختی بر تصویر ذهنی کلی گردشگران  -انگاره ادراکی 
 از ایران تاثیر مثبت دارد. خارجی

 تایید فرضیه 186/0 399/2

احساسی بر تصویر ذهنی کلی گردشگران  -هیجانی انگاره

 خارجی از ایران تاثیر مثبت دارد.
 تایید فرضیه 292/0 763/4

انگاره منحصر به فرد بر تصویر ذهنی کلی گردشگران خارجی 
 از ایران تاثیر مثبت دارد.

 تایید فرضیه 220/0 679/2

تصویر ذهنی کلی گردشگران خارجی از ایران بر قصد سفر 

 به ایران تاثیر مثبت دارد. ددمج
 تایید فرضیه 551/0 028/13

تصویر ذهنی کلی گردشگران خارجی از ایران بر توصه ایران به 
 عنوان یک مقصد گردشگری به دیگران تاثیر مثبت دارد.

 تایید فرضیه 646/0 903/19
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 یکل ریتصو (.616-607: 2001و دیگران  2؛ بیگن 302-291: 2005و دیگران،  1)آلکنیز کندیم

و انگاره  یاحساس -یجانیانگاره ه ،یشناخت - ی)انگاره ادراک اتشیتداعن یب یانجینقش م رانیا

 ری( را دارد. تاثگرانیمقصد به د هیمجدد و توص دی)قصد بازد گردشگر ندهیمنحصر به فرد( و رفتار آ

    ردیمورد توجه قرار گ شیاز پ شیب دیبا گرانیمقصد به د هیمقصد بر توص کی یکل ریمثبت تصو

 کیاز  ریتصو یریمهم در شکل گ یمنبع اطلاعات کی گرانید هیبالقوه توص نگراگردش یبرا رایز

پژوهش انگاره  نیا جیبر اساس نتا (.616-607: 2001)بیگن و دیگران،  مقصد مشخص است

 نیشتریب یدارا رانیاز آن انگاره منحصر به فرد ا پسو  ریتاث نیشتریب یدارا یاحساس -یجانیه

 کیاز  یکل ریبه صورت مثبت بر تصو یشناخت_یانگاره ادراکو بودند.  رانیا از یبر انگاره کل ریتاث

: 1999کلری، اغلو و مک)بال کندیم دییمطالعات را تا گرید جیموضوع نتا نیدارد. ا ریمقصد تاث

و مک اغلو بالمطالعات  جیپژوهش نتا نیا(.  130-146: 1993، 4و کرک اور 3؛ استرن891-866

است  از مقصد یبر انگاره کل ریتاث نیشتریب یدارا یاساحس_یجانیه یهایابین ارزآرا که در  یکلرل

از این جهت که در آن انگاره ادراکی شناختی دارای کو و همکاران اما نتایج تحقیق  کندمی دییرا تا

که دهد کند و نشان میرا رد میدهد  ینشان مدر انگاره کلی را  ریتاث نیشتریب یدارابیشترین 

نتایج حاصل از این  است. رانیاز ا یکل ریکننده تصو یتداع نیمهم تر یاحساس -یجانیه یهایابیارز

شناختی دارای کمترین سهم در بین عوامل تاثیر  -پژوهش بیانگر این واقعیت است که انگاره ادراکی

 گذار بر تصویر کلی از مقصد ایران است. 

 

 پیشنهادات

ان و ر ایرشنامه این پژوهش؛ امکانات خرید و مراکز خرید دبا توجه به نتایج حاصل از پرس -1

ات سفر جربیدسترسی به اطلاعات سفر دارای کمترین میزان تاثیر در عوامل تاثرگذار بر کیفیت ت

د کلان و خرد ( در مورد گویه امکانات خرید با توجه به بع2)رجوع شود به جدول شماره  باشندمی

تصادی و ق اقلی اقتصاد کشور به صورت کلان به واسطه افزایش روناین موضوع؛ دولت به عنوان متو

کیفیت  ورید شهرداری ها به عنوان متولیان اقتصاد شهری در سطح خرد، با افزایش تعداد مراکز خ

صد ک مقخدمات رسانی به گردشگران می توانند نقشی موثر در بهبود تصویر ایران به عنوان ی

 تماعیهای اجاستفاده از فضای مجازی و به صورت خاص شبکه چنینگردشگری ایفا نمایند. هم

ع اطلا تواند جهتبه کشور ایران می دسترسی به اطلاعات مورد نیاز برای سفرجهت سهولت در 

 رسانی به گردشگران موثر باشد.

                                                           
1 Alcaniz 
2 Bigné  

3 Stern 

4 Krakover 
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 رد توجهید موشناختی با-های محلی به عنوان یکی دیگر از عوامل موثر بر انگاره ادراکیجاذبه -2

طبوع مهوای  های طبیعی و آب وهای مناظر زیبا و جاذبهیژه قرار گیرد. که در این میان گویهو

وق الذکر ف( دارای کمترین میزان تاثیر کمی در شکل گیری انگاره 2)رجوع شود به جدول شماره 

 اتتر خدمدفا هستند. از این رو، توجه بیشتر به بحث اکو توریسم از طرف سازمان میراث فرهنگی و

ه به ن با توجمچنیمسافرتی به عنوان متولیان امر اکوتوریسم می تواند در این زمینه راهگشا باشد. ه

زایش و ب و افشها استفاده از ظرفیت )خردادماه( و گرمای حاکم بر غالب استان بازه زمانی پژوهش

جهت  وزیرانه امتداد ساعات بازدید از اماکن گردشگری تا ساعات شبانه و حتی ارایه خدمات شب

اند ی تومبازدید از اماکن گردشگری تحت نظر میراث فرهنگی به واسطه کاهش دما در ساعات شب 

 در فصول گرم به بهبود تصویر کلی ایران کمک کند. 

اشد بشور میها و محیط عمومی کزیرساختشناختی -عامل سوم از عوامل موثر بر انگاره ادراکی -3

تاثیر  میزان های محلی دارای کمتریندهنده آن گوناگونی در خوراکی های تشکیلکه در میان گویه

 نگی به عنوان( از این رو پیشنهاد می گردد تا سازمان میراث فره2بود)رجوع شود به جدول شماره 

قدام اگری متولی امر گردشگری و شهرداری ها به عنوان متولیان برندسازی شهری در زمینه گردش

های هایشگاخاص خوراکی های محلی و ملی و تبلیغات از طریق برگزاری نم هایبه اجرای جشنواره

 های سنتی نمایند. گردشگری در زمینه خوراکی

 

 ایران برندینگ سازی مفهوم

 بر کند کهمی پیشنهاد ایران کشور برای را اختصاصی عملی سازی مفهوم یک پژوهش این

 که گردد،می پیشنهاد مقصد برند یک عنوان به ایران یابیجایگاه استراتژی پژوهش، نتایج اساس

 و احساسی و عقلائی مزایای یابی،جایگاه شامل مقصد برند یک کلیدی هایمولفه کلیه بیانگر

 (.71: 2002، 2و ریچارد 1)مورگان است مقصد برند شخصیت همراه به مقصد، برند یک تداعیات

 فرد به منحصر صورتی به که گردد آغاز درتمندق هایالمان شناسایی از باید یابیجایگاه استراتژی

 پژوهش (.20: 1992و دیگران،  3)کرامپتون کند متمایز رقیب مقاصد سایر از را نظر مورد مقصد

 های جاذبه مانند. است کرده شناسایی را ایران کشور کننده متمایز خصوصیت چندین حاضر

 بخش آرامش و ایران زیبای مناظر ند،قدرتم بومی فرهنگ نواز، مهمان مردم فرهنگی، و تاریخی

 استفاده برند یابی جایگاه برای باید ویژگی دو نهایت در یا یک تنها هاویژگی این که از مقصد بودن

 جوهره سازیپیاده سطح است ممکن همزمان صورت به ویژگی دو از بیش بر تاکید زیرا گردد،

 تاریخی و فرهنگی میراث عنوان تیجهن در (.62: 1982، 1و شنسبی 4)آکر دهد کاهش را هویت
                                                           
1 Morgan 

2 Pritchard 

3 Crompton 

4 Aaker 
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 میراث عنوان به ایران یابیجایگاه. گرددمی استفاده ایران کشور یابیجایگاه موضوع جهت جهان

 و غنی تاریخی و فرهنگ با شدن مواجه صورت به عقلایی مزیتی دارای جهان تاریخی و فرهنگی

 یک نویدبخش مزایا این به علاوه د.شومی تفسیر فراوان گردشگری هایجاذبه وجود و بخش الهام

 از امنیت و آرامش ایران، تاریخ و فرهنگ طریق از شدن متعالی احساس شکل به احساسی مزیت

 شخصیت خصوصیات این اعلی حد نهایت در. است کنندگان بازدید برای  نواز مهمان مردم طریق

 به. است ایران مقصد بودن متمدن و دلپذیر ، ایران زیبای مناظر مانند هاییویژگی طریق از دادن

 .دهدمی ارائه ایران ملی برند برای را مشخص جایگاه یک پژوهش هاییافته خلاصه، طور

 

 

 

 

 

 
 یابی ایران به عنوان یک مقصد گردشگریجایگاه(: 8جدول )

 (238: 2001از معماری برند بریتانیا)مورگان و ریچارد،  قتباسا حاضر با تحقیق محاسبات :منبع

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                               
1 Shansby 

جایگاه 

 برند
 شخصیت برند مزایای احساسی مزایای عقلایی

ی 
خ

ری
 تا

ی و
نگ

ره
ث ف

را
می

ن
ها

ج
 

اریخی غنی و فرهنگ و ت •

 الهام بخش

های گردشگری جاذبه •

 فراوان

 مردمی مهمان نواز •

بر انگیخته شدن احساس  •

تعالی به جهت تاثیر فرهنگ و 

 تاریخ ایران

احساس آرامش و امنیت  •

بواسطه مردم مهربان و مهمان 

 نواز

 کشوری آرامش بخش •

 کشوری با مناظری زیبا •

 کشوری دلپذیر •
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