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 چکیده 
،‌محققان‌بر‌این‌باورند‌که‌منابع‌اطلاعاتی‌بر‌شکل‌گیری‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌موثرند.‌بر‌این‌اساس

‌مقصد‌گردشگری‌و‌در‌‌تلاش‌دارداین‌تحقیق‌ ‌منابع‌اطلاعاتی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌گردشگران‌از ‌بررسی‌تأثیر به

‌نتیجه ‌داده، ‌بپردازد. ‌سفر ‌پقصد ‌طریق ‌پژوهش‌از ‌معادلات‌های ‌مدل ‌از ‌استفاده ‌با ‌و ‌گردآوری‌شد رسشنامه

‌کمک‌نرم ‌‌SPSS 22افزارهایساختاری‌به ‌آماری‌‌ها‌فرضیه‌AMOS 18و ‌جامعه ‌گرفت. ‌قرار ‌آزمون مورد

ی‌گردشگری‌شهرستان‌ها‌پژوهش‌شامل‌کلیه‌گردشگران‌داخلی‌است‌که‌در‌بازه‌زمانی‌انجام‌پژوهش‌از‌جاذبه

‌آ ‌مخرم ‌به ‌اند. ‌کرده ‌دیدن ‌جمعباد ‌دادهنظور ‌روش‌‌ها‌آوری ‌از ‌استفاده ‌دسترسنمونهبا ‌در ‌گیری ،‌ ‌116از

گیری‌به‌عمل‌آمد.‌پایایی‌پرسشنامه‌نیز‌با‌استفاده‌از‌آلفای‌کرونباخ‌تأیید‌گردید.‌بر‌اساس‌تحلیل‌گردشگر‌نمونه

گردشگران‌‌ساختاری‌مشخص‌شد‌که‌منابع‌اطلاعاتی‌گردشگران‌تأثیر‌زیادی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌و‌عاطفی

‌به‌علاوه ‌دارد. ‌افزون‌بر‌این، ‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی‌موثر‌بود. تصویر‌ذهنی‌شناختی‌و‌،

‌تصو ‌تأثیری‌معنیعاطفی‌بر ‌مقصد ‌ذهنی‌کلی‌از ‌سرانجامیر ‌داشتند. ‌دار ‌سفر‌، ‌قصد ‌بر ‌ذهنی‌کلی‌نیز تصویر

‌گردشگران‌موثر‌بود.‌
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‌ مقدمه

‌بر‌شکل ‌عواملی‌است‌که ‌مجموعه ‌وجود ‌مقصد‌تحقیقات‌نشان‌دهنده ‌ذهنی‌از گیری‌تصویر

‌بنابراین ‌موثرند. ‌گردشگری ‌شکل، ‌چگونگی ‌مقصد‌شناخت ‌یک ‌از ‌ذهنی ‌تصویر گیری

‌فرآیند ‌این ‌در ‌موثر ‌عوامل ‌و ‌گردشگری ‌اساس، ‌ابعاد ‌از ‌مهمیکی ‌و ‌صنعت‌‌ی ‌توسعه در

باشد.‌نتایج‌مطالعات‌تجربی‌حاکی‌از‌آن‌‌می‌ریزی‌بازاریابی‌مناسب‌برای‌آنگردشگری‌و‌برنامه

یا‌شکل‌دهنده‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌به‌شمار‌ است‌که‌منابع‌اطلاعاتی‌از‌جمله‌عوامل‌انگیزاننده

‌روند‌می ‌شکل، ‌بر ‌که ‌هستند ‌عواملی ‌ارزیابیآنها ‌و ‌تصورات ‌موثرند.‌ها‌گیری ‌گردشگر ی

‌زمان‌ ‌طی ‌در ‌مختلف ‌منابع ‌از ‌که ‌مقصد ‌یک ‌مورد ‌در ‌اطلاعات ‌پردازش ‌با گردشگران

تصویری‌از‌آن‌مقصد‌را‌ساخته‌و‌این‌اطلاعات‌را‌در‌ساختار‌ذهنی‌خود‌،‌گردآوری‌کرده‌اند

گیری‌تصویر‌ذهنی‌به‌چه‌صورتی‌است‌مورد‌کنند.‌اینکه‌فرآیند‌ساخت‌و‌شکل‌می‌سازماندهی

‌ ‌گردشگریبحث‌و ‌حوزه ‌محققان ‌تصویر‌‌؛باشد‌می‌مطالعه ‌بر ‌کردن ‌اثر ‌برای‌اعمال ‌که چرا

‌استنباط ‌بهذهنی ‌را ‌فرآیند ‌این ‌باید ‌گردشگران ‌توسط ‌شناختشده ‌دقیق ‌و‌ صورتی )گارلا

‌به‌چند‌دسته‌تقسیم‌1003(.‌گارتنر‌)6‌،1001همکاران (‌منابع‌اطلاعات‌موثر‌بر‌تصویر‌ذهنی‌را

‌ ‌ترغیب‌آشکار6نمود‌که‌عبارتند‌از: ‌تبلیغات‌مرسوم‌در‌رسانه‌1( (‌1گیرد؛‌شکل‌می‌ها‌که‌در

‌فعالیت8ترغیب‌پنهان ‌از‌شهرت‌مقصد‌در ‌استفاده ‌پیشبرد‌فروش‌و‌ها‌: ‌یا ‌و ی‌ترفیعی‌مقصدها

شامل‌‌1(‌مستقل8گیرند؛‌‌می‌از‌مقصد‌و‌یا‌مقالات‌منتشر‌شده‌در‌این‌دسته‌قرار‌ها‌حتی‌گزارش

‌9(‌ارگانیک1باشد؛‌های‌مختلف‌میهای‌تلویزیونی‌و‌...‌از‌رسانهبرنامه،‌ها‌فیلم،‌اسناد،‌پخش‌اخبار

‌(‌بازدید9شود‌و‌‌می‌شامل‌کسب‌اطلاعات‌در‌مورد‌مقصد‌از‌افرادی‌همچون‌دوستان‌و‌نزدیکان‌فرد

‌مقصد ‌نظر‌1از ‌مقصد‌مورد ‌بازدید‌از ‌و‌کسب‌اطلاعات‌مستقیم‌در ‌شامل‌تجربه باشد.‌‌می‌که

‌بر ‌تنها ‌شکل‌مطالعات‌پیشین ‌در ‌اطلاعاتی ‌منابع ‌تأکید‌اهمیت ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر گیری

‌نظریداشته ‌و ‌)امرالهی ‌اند ‌ذهنی‌6831، ‌تصویر ‌بر ‌اطلاعاتی ‌منابع ‌تأثیرگذاری ‌نحوه ‌به ‌و )

                                                                                                                                                                                 

1  . Gallarza et al. 
2  . Overt induced  
3  . Covert induced..
4  . Autonomous  
5  . Organic  
6  . Visiting destination  
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های‌باستانی‌آسیا‌به‌شمار‌آمده‌‌لرستان‌یکی‌از‌سرزمین،‌شده‌نپرداخته‌اند.‌از‌سوی‌دیگرادراک

از‌عصر‌مفرغ‌و‌نیز‌آثار‌متعلق‌به‌دوره‌پیش‌از‌تاریخ‌که‌در‌لرستان‌‌مانده‌و‌به‌ویژه‌آثار‌به‌جا

با‌این‌وجود‌در‌حال‌حاضر‌فقر‌و‌بیکاری‌به‌شدت‌سیمای‌.‌نظیر‌است‌در‌جهان‌بی،‌کشف‌شده

‌و‌استانی‌که‌می ‌تحت‌تأثیر‌قرار‌داده ‌توانست‌سرزمینی‌پررونق‌و‌مرفه‌باشد‌لرستان‌را اکنون‌،

‌استان ‌محرومترین ‌از ‌می‌های‌یکی ‌شمار ‌به ‌بیکاری‌بزرگترین‌‌کشور ‌تردیدی‌نیست‌که رود.

‌این‌بحران‌محسوب‌‌‌مشکل‌لرستان‌است‌و‌توسعه ‌با گردشگری‌کاراترین‌صنعت‌برای‌مقابله

ای‌از‌‌با‌وجود‌هزاران‌جاذبه‌تاریخی‌و‌طبیعی‌هیچ‌بهره،‌امپراتوری‌عصر‌مفرغ،‌لرستان.‌شود‌می

‌ ‌از ‌یکی ‌ندارد. ‌امرا‌عمده‌دلایلصنعت‌توریسم ‌ین ‌قابلیت، ‌معرفی ‌در ‌و‌‌ضعف‌مسئولان ها

معرفی‌به‌صورت‌شایسته‌و‌بایسته‌‌به‌عبارت‌دیگر‌هنوز‌لرستان.‌های‌مختلف‌لرستان‌است‌جاذبه

‌است ‌شناساندن‌‌نشده ‌و ‌معرفی ‌در ‌است‌که ‌گرفته ‌صورت ‌زمینه ‌این ‌در ‌اندکی ‌تبلیغات و

ها‌تا‌حدی‌است‌که‌‌ی‌این‌جاذبهضعف‌در‌معرف.‌های‌این‌استان‌چندان‌مؤثر‌نبوده‌است‌پتانسیل

‌خبرند.‌بسیاری‌از‌شهروندان‌علاقمند‌از‌وجود‌بسیاری‌از‌آثار‌باستانی‌و‌مراکز‌دیدنی‌استان‌بی

‌پیش‌روی‌صنعت‌گردشگری‌ ‌مساله ‌به ‌توجه ‌با ‌نیز ‌و ‌شده ‌شکاف‌تحقیقاتی‌ذکر ‌به باتوجه

‌لرستان ‌این‌مقصد‌رسد‌بررسی‌تأثیر‌منابع‌اطلاعاتی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌‌می‌به‌نظر، گردشکران‌از

ای‌موردی‌در‌شهرستان‌خرم‌آباد‌به‌عنوان‌مرکز‌گردشگری‌و‌قصد‌سفر‌به‌آن‌با‌انجام‌مطالعه

تواند‌‌می،‌ی‌تاریخی‌و‌طبیعی‌استان‌در‌آن‌قرار‌داردها‌استان‌لرستان‌که‌بخش‌عمده‌ای‌از‌جاذبه

‌نوبه‌ی‌مناسب‌برای‌ایجاد‌یک‌تصویر‌ذهنی‌مطلوب‌کمک‌نها‌به‌تدوین‌استراتژی ‌به مایند‌و

‌زایی‌و‌توسعه‌مقصد‌را‌در‌پی‌داشته‌باشد.اشتغال،‌ورود‌هر‌چه‌بیشتر‌گردشگران‌به‌لرستان،‌خود

 ی پژوهشها پیشینه تجربی و فرضیه

‌به‌بررسی‌تأثیر‌قرار‌گرفتن‌گردشگران‌در‌معرض‌اطلاعات‌ارائه‌1061)‌6تسیتور‌و‌همکاران )

‌پرد ‌تلویزیون ‌در ‌گرشگری ‌مقصدهای ‌توسط ‌تلویزیونشده ‌که ‌دریافتند ‌محققان ‌این ‌اختند.

عاطفی‌و‌رفتاری‌را‌،‌تواند‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌را‌تغییر‌دهد‌که‌در‌نتیجه‌پیامدهای‌شناختی‌می

‌در‌واقع ‌دارد. ‌به‌همراه ‌از‌، انتقال‌اطلاعات‌مربوط‌به‌مقصد‌از‌طریق‌تلویزیون‌ادراکات‌افراد

                                                                                                                                                                                 

1. Tessitore et al. 
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کرد.‌اطلاعاتی‌که‌از‌‌می‌نسبت‌به‌مقصد‌تغییر‌داد‌و‌نگرش‌آنها‌می‌مقصد‌را‌تحت‌الشعاع‌قرار

گردید‌که‌‌می‌منجر‌به‌افزایش‌دانش‌گردشگران‌در‌مورد‌مقصد،‌شد‌می‌طریق‌تلویزیون‌منتقل

(‌دریافتند‌1061)‌6گذاشت.‌کیما‌و‌همکاران‌می‌در‌نهایت‌بر‌قصد‌سفر‌آنها‌به‌آن‌مقصد‌تأثیر

‌که‌در‌فرآیند‌جستجوی‌آنلاین ‌مر، یی‌از‌مقصد‌ها‌دان‌بیشتر‌به‌دنبال‌عکسزنان‌در‌مقایسه‌با

‌به‌علاوهگردشگری‌در‌شبکه‌فیس صحت‌شناخت‌گردشگر‌از‌مقصد‌در‌حین‌،‌بوک‌هستند.

بوک‌آن‌مقصد‌گردشگری‌به‌سطح‌تجربه‌آنها‌در‌استفاده‌از‌تکنولوژی‌جستجو‌در‌صفحه‌فیس

‌ ‌دارد. ‌هوگبستگی ‌و ‌در1068)‌1برونر ‌اطلا‌( ‌جستجوی ‌فرآیند ‌روی ‌خود عات‌مطالعه

(‌منابع‌6محققان‌به‌شش‌موضوع‌پرداخته‌اند:‌،‌گردشگران‌اظهار‌داشتند‌که‌در‌سه‌دهه‌گذشته

(‌میزان‌جستجوی‌اطلاعات‌قبل‌8،‌(‌عوامل‌موثر‌بر‌انتخاب‌این‌منابع1،‌مورد‌استفاده‌گردشگران

‌از‌سفر ‌این‌میزان1، ‌بر ‌عوامل‌موثر )‌ ‌زمانبندی‌جستجوی‌اطلاعات‌در‌فرآیند‌برنامه9، زی‌ری(

محققان‌‌ریزی‌برای‌سفر.‌این(‌رابطه‌میان‌میزان‌جستجوی‌اطلاعات‌و‌میزان‌برنامه1و‌،‌یک‌سفر

‌منابع ‌استفاده‌دریافتند‌که ‌اطلاعاتی‌مختلف‌مورد ‌اثرات‌متفاوتی‌بر‌تصمیم‌سفر‌گردشگران،

به‌‌گردشگر‌نشان‌دادند‌که‌عمده‌ترین‌منابع‌اطلاعاتی‌گردشگران‌111گذارد.‌آنها‌با‌بررسی‌‌می

،‌ی‌مقصدهای‌گردشگریها‌سایتوب،‌ای‌الکترونیکیتبلیغات‌توصیه،‌ایترتیب‌تبلیغات‌توصیه

‌بروشورها ‌تبلیغات‌بوآژانس، ‌و ‌راهنماهای‌سفر ‌و ‌تبلیغات‌توصیهها ‌نحوی‌که ‌است‌به ای‌ده

(‌نیز‌به‌بررسی‌1060)‌8بیشترین‌اثرگذاری‌را‌بر‌تصمیم‌سفر‌گردشگران‌داشته‌است.‌دی‌و‌سارما

‌با‌است ‌آنها فاده‌از‌منابع‌اطلاعاتی‌توسط‌گردشگران‌در‌مورد‌مقصدهای‌گردشگری‌پرداختند.

‌نمونه ‌از ‌بودند‌903ای‌استفاده ‌از‌شمال‌شرق‌هند‌دیدن‌کرده ‌از‌گردشگرانی‌که ‌نفره نشان‌،

‌تبلیغات‌توصیه‌ای‌دوستان ‌از‌منابع‌اطلاعاتی‌مربوط‌به ،‌دادند‌که‌بیشترین‌فراوانی‌در‌استفاده

‌همکاراناطرافی ‌و ‌ترتیب‌می‌ان ‌به ‌آن ‌پس‌از ‌و ‌باشد ‌تورها‌آژانس، ‌مسافرتی/راهنماهای ،‌ی

های‌راهنمای‌تجاری‌مهمترین‌منابع‌اطلاعاتی‌مورد‌استفاده‌و‌در‌نهایت‌کتاب،‌اینترنت،‌هاکتاب

‌همکاران ‌و ‌فیراس ‌بود. ‌1003)‌1گردشگران ‌عنوان ‌با ‌خود ‌مطالعه ‌در ‌و‌"( ‌اینترنت تأثیر

                                                                                                                                                                                 

1. Kima et al.  
2  . Bronner and Hoog 
3  . Dey and Sarma 
4. Frıas et al.  
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‌بها‌آژانس ‌به‌آنر‌شکلی‌سفر ‌سفر ‌شناسایی‌عوامل‌‌"گیری‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌قبل‌از به

این‌محققان‌تلاش‌،‌موثر‌بر‌شکل‌گیری‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌پرداختند.‌به‌علاوه

های‌سفر‌بر‌کردند‌تأثیری‌که‌اینترنت‌به‌عنوان‌یک‌منبع‌اطلاعاتی‌جدید‌در‌مقایسه‌با‌آژانس

‌دا ‌ذهنی‌گردشگر ‌تصویر ‌از‌ایجاد ‌گردشگران ‌زمانیکه ‌داد ‌نشان ‌نتایج ‌مشخص‌نمایند. ‌را رد

‌زمانی‌می‌ی‌مسافرتی‌به‌طور‌همزمان‌استفادهها‌اینترنت‌و‌آژانس ‌با ‌از‌‌کند‌در‌مقایسه ‌تنها که

‌استفادهها‌آژانس ‌مسافرتی ‌کنند‌می‌ی ‌مطلوب‌، ‌چندان ‌گردشگری ‌مقصد ‌از ‌ذهنی تصویر

ربه‌اینترنت‌نقش‌متغیرهای‌میانجی‌را‌در‌این‌نخواهد‌بود.‌میزان‌درگیری‌ذهنی‌گردشگر‌و‌تج

(‌اظهار‌داشتند‌که‌گردشگران‌تمایل‌دارند‌از‌چهار‌منبع‌1001)‌6چو‌کنند.‌کرستر‌و‌می‌رابطه‌ایفا

آشنایان‌‌دوستان‌و،‌(‌بستگان6کنند:‌‌خود‌استفادهریزی‌سفرهای‌اطلاعات‌بیرونی‌هنگام‌برنامه

‌ادبیات‌1 )‌ ‌رسانه8خاص‌مقصد )‌ ‌و ‌مشاوران‌گردشگری.1ها ‌ریچاردسون ( (‌1008)‌1کیم‌و

‌فیلم ‌معرض ‌در ‌گردشگران ‌گرفتن ‌قرار ‌دادند ‌عکس‌ها‌نشان ‌یک‌مقصد‌ها‌و ‌به ‌مربوط ی

تواند‌منجر‌به‌آشنایی‌و‌ایجاد‌علاقه‌در‌گردشگران‌برای‌دیدن‌از‌‌می‌گردشگری‌خاص‌نه‌تنها

 باشد.‌منصوری‌می‌ها‌نیز‌موثربلکه‌بر‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌و‌عاطفی‌آن،‌مقصد‌گردشگری‌شوند

 برای‌کسب ابزار مهمترین گردشگران نظر از که‌اینترنت دادند (‌نشان6836مؤید‌و‌سلیمانی‌)

 این به دارد. بسزایی تأثیر گردشگران عاطفی تصویر بر است‌و مقصد مورد در اطلاعات

 استفاده خود اطلاعاتی منبع عنوان به اینترنت از که گردشگرانی عاطفی تصویر ترتیب‌که

است.‌با‌توجه‌به‌مباحث‌ذکر‌ متفاوت کاملاً،‌کنندنمی استفاده اینترنت کسانی‌که‌از و کنندمی

‌توان‌فرضیه‌اول‌و‌دوم‌پژوهش‌را‌به‌شرح‌زیر‌ارائه‌داد:‌‌می،‌شده

H1گذارد.اطلاعاتی‌بر‌تصویرذهنی‌عاطفی‌گردشگر‌از‌مقصد‌تأثیر‌می:‌منابع‌‌

H2گذارد.‌می‌یر‌ذهنی‌شناختی‌گردشگر‌از‌مقصد‌تأثیر:‌منابع‌اطلاعاتی‌بر‌تصو‌

‌مارتین ‌و ‌شکل1001)‌8بیرلی ‌فرآیند ‌و‌( ‌داده ‌پیشنهاد ‌را ‌یک‌مقصد ‌از ‌ذهنی گیری‌تصویر

‌کردند: ‌مطرح ‌سازه ‌سه ‌شامل ‌را ‌مقصد ‌از ‌ذهنی ‌تصویر ‌عاطفی6 مفهوم ‌ذهنی ‌تصویر )‌

                                                                                                                                                                                 

1. Kerstetter & Cho 
2. Kim & Richardson 
3 . Beerli and Martin  
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‌ذهنی‌شناختی1 ‌تصویر )‌‌ ‌تصویر‌ذهنی‌از‌یک8و ‌تصویر‌ذهنی‌کلی. ‌6مقصد‌گردشگری‌(

شود‌که‌یک‌فرد‌از‌یک‌مقصد‌دارد.‌‌می‌و‌نظراتی‌شناخته،‌عقاید،‌تحت‌عنوان‌مجموعه‌باورها

ی‌ادراک‌شده‌آن‌مقصد‌ها‌برگیرنده‌باورها‌و‌دانش‌گردشگر‌در‌مورد‌ویژگیدر‌1بعد‌شناختی

آب‌و‌،‌یی‌همچون‌دسترسی‌به‌تسهیلاتها‌گردشگری‌است‌که‌در‌این‌مطالعه‌شامل‌شاخص

دربرگیرنده‌احساسات‌‌8باشد.‌بعد‌عاطفی‌یا‌ارزیابانه‌می‌ی‌دیدنی‌و‌احساس‌امنیتها‌مکان،‌هوا

‌گردشگری ‌مقصد ‌مورد ‌در ‌شاخص‌می‌گردشگر ‌با ‌و ‌بودنباشد ‌خوشایند ‌همچون ،‌هایی

‌میآرامش ‌بودن‌سنجیده ‌هیجان‌انگیز ‌تصویر‌بخش‌بودن‌و ‌این‌دو‌محقق‌دریافتند‌که شود.

از‌عوامل‌تعیین‌کننده‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی‌و‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌‌ذهنی‌شناختی‌به‌طور‌مستقیم

تصویر‌ذهنی‌شناختی‌به‌طور‌غیر‌مستقیم‌از‌طریق‌تصویر‌ذهنی‌،‌باشد.‌به‌علاوه‌می‌گردشگران

‌اساس ‌این ‌بر ‌است. ‌اثرگذار ‌کلی ‌ذهنی ‌تصویر ‌بر ‌شناختی ‌پیشنهاد‌ها‌فرضیه، ‌زیر ‌زیر ی

‌گردد:‌می

H3گذارد.‌می‌ذهنی‌عاطفی‌گردشگر‌از‌مقصد‌تأثیر:‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌بر‌تصویر‌‌

H4گذارد.‌می‌:‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌گردشگر‌از‌مقصد‌تأثیر‌

H5گذارد.‌‌می‌:‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌گردشگر‌از‌مقصد‌تأثیر‌

‌مهمترین‌این ‌از ‌معلول‌عوامل‌مختلفی‌است‌که ‌انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌توسط‌گردشگر

(‌6833نمین‌و‌قضاریان‌) زادهپروراند.‌تاج‌می‌عوامل‌تصویری‌است‌که‌گردشگر‌در‌ذهن‌خود

‌انگاره ‌که ‌داشتند فرآیند‌ در مهمی تاثیر و نقش دارای گردشگری مقصد یک از اظهار

(‌دریافتند‌که‌1061)‌1فرنس‌و‌والز می‌باشد. گردشگر رفتار و مقصد انتخاب،‌گیری تصمی

‌ایتوانند‌مطلوبیت‌کلیی‌محور‌مقصد‌ترکیبی‌از‌فاکتورهایی‌است‌که‌میارزش‌ویژه‌برند‌مشتر

‌برند‌مقصد‌دریافت ‌این‌عوامل‌تحت‌‌می‌که‌گردشگران‌از ‌نمایند‌و‌بعضی‌از ‌ایجاد کنند‌را

ابعاد‌مختلف‌ارزش‌ویژه‌برند‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌،‌باشند.‌به‌علاوه‌می‌تأثیر‌درگیری‌ذهنی‌گردشگر

یی‌ها‌(‌نشان‌داد‌که‌تفاوت1066)‌9.‌نتایج‌مطالعه‌چویی‌و‌همکارانقصد‌بازدید‌از‌مقصد‌دارند
                                                                                                                                                                                 

1 .Overall image 
2 .Cognitive image 
3  . Evaluative  or affective   
4. Ferns & Walls 
5. Choi et al.  
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‌به‌ ‌دارد. ‌وجود ‌کره ‌از ‌ادراک‌شده ‌ذهنی ‌تصویر ‌نظر ‌از ‌غیرگردشگران ‌و ‌گردشگران بین

-دار‌بود.‌تحلیلرابطه‌بین‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌از‌مقصد‌و‌وفاداری‌به‌یک‌مقصد‌از‌معنی،‌علاوه

وهش‌نشان‌داد‌که‌گردشگران‌روسی‌که‌دارای‌دید‌های‌رگرسیونی‌مورد‌استفاده‌در‌این‌پژ

‌به‌سایر‌گردشگران‌به‌عنوان‌یک‌مقصد‌گردشگری‌ مثبتی‌نسبت‌به‌کره‌هستند‌بیشتر‌کره‌را

(‌درصدد‌تبیین‌اهمیت‌تصویر‌ذهنی‌از‌مقصد‌در‌1001کلری‌)اقلو‌و‌مککنند.‌بال‌می‌توصیه

یر‌ذهنی‌از‌مقصد‌گردشگری‌انتخاب‌یک‌مقصد‌گردشگری‌برآمدند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌تصو

ی‌گردشگران‌شکل‌گرفته‌و‌بر‌قصد‌سفر‌به‌مقصد‌ها‌و‌ویژگی‌6با‌دو‌دسته‌از‌عوامل‌محرک

‌توان‌آخرین‌فرضیه‌را‌به‌شرح‌زیر‌مطرح‌کرد:‌‌می‌گذارند.‌لذا‌می‌اثر

H6گذارد.‌‌می‌:‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌از‌مقصد‌بر‌قصد‌سفر‌به‌آن‌مقصد‌تأثیر‌

‌

 

 

 

 

 

 

 هومی پژوهش. چارچوب مف1شکل 

 

                                                                                                                                                                                 

1. stimulus factors.

 ابعاد تصویر ذهنی
تصویر‌ذهنی‌

 شناختی

 

تصویر‌ذهنی‌

 عاطفی

 

منابع‌

 اطلاعاتی

 

قصد‌سفر‌

 به‌مقصد‌

 

تصویر‌ذهنی‌

 کلی

 

H1 

H6 

H3 

H4 

H5‌

H2 
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 شناسی پژوهشروش

‌توسط‌مدیران‌مقصدهای‌گردشگری‌)بویژه‌ ‌امکان‌بکارگیری‌نتایج‌مطالعه‌حاضر ‌به ‌توجه با

ی‌ها‌استفاده‌از‌تئوری،‌های‌گردشگری‌برای‌بهبود‌صنعت‌گردشگریاستان‌لرستان(‌یا‌سازمان

،‌ی‌بر‌رفتار‌گردشگرانموجود‌در‌حوزه‌رفتار‌مصرف‌کننده‌در‌راستای‌تبیین‌تأثیر‌منابع‌اطلاعات

‌بهره ‌فرضیهو ‌آزمون ‌برای ‌گردشگران ‌نظرات ‌از ‌پژوهشها‌گیری ‌ی ‌نوع‌، ‌از ‌پژوهش این

‌علاوه‌کاربردی‌محسوب‌می ‌به ‌شود. ‌اساس‌ماهیت‌داده، ‌گردآوری‌‌ها‌نوع‌تحقیق‌بر ‌شیوه و

‌آنها ‌جامعه‌آماری‌این‌پژوهش-توصیفی، ‌پیمایشی‌است. باشند‌که‌در‌‌می‌گردشگران‌داخلی،

‌جاذبهبا ‌و ‌آباد ‌شهرستان‌خرم ‌زمانی‌پژوهش‌از ‌کنند‌می‌ی‌گردشگری‌آن‌دیدنها‌زه روش‌.

گیری‌در‌دسترس‌است‌که‌نمونه،‌گیری‌که‌در‌این‌پژوهش‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفته‌استنمونه

‌جاذبه ‌به ‌مراجعه ‌با ‌منظور ‌این ‌خرمها‌برای ‌شهرستان ‌گردشگری ‌فلک‌ی ‌قلعه ‌شامل آباد

از‌گردشگرانی‌،‌و‌سنگ‌نوشته‌دریاچه‌کیو،‌پل‌شکسته،‌منار‌آجری‌،گرداب‌سنگی،‌الافلاک

را‌تکمیل‌نمایند.‌‌ها‌کردند‌خواسته‌شد‌که‌پرسشنامه‌می‌مراجعه‌و‌از‌آن‌دیدن‌ها‌که‌به‌این‌محل

‌نیاز ‌تعیین‌حجم‌نمونه‌مورد ‌این‌پژوهش‌به‌منظور ‌در ‌انجام‌مطالعه، ای‌مقدماتی‌روی‌پس‌از

‌از‌گردشگر‌80یک‌نمونه‌ ‌اننفره ‌از‌، ‌استفاده ‌و‌سپس‌با انحراف‌معیار‌نمونه‌اولیه‌تعیین‌شده

‌فرمول‌کوکران ‌اصلی‌، ‌نمونه ‌گردآوری‌داده‌116حجم ‌ابزار های‌متغیرهای‌مدل‌‌تعیین‌شد.

‌پیشنهادی‌پژوهش ‌سئوالات‌مربوط‌به‌متغیرهای‌تصویر‌ذهنی‌پرسشنامه، ای‌محقق‌ساخته‌بود.

(‌و‌بال‌1001سئوال(‌از‌مطالعه‌بیرلی‌و‌مارتین‌)‌1سئوال(‌و‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌)‌1عاطفی‌)

سئوال(‌و‌قصد‌‌8سئوالات‌مربوط‌به‌متغیرهای‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌)،‌(6333اقلو‌و‌مک‌کلری)

(‌ ‌)‌8سفر ‌والز ‌و ‌فرنز ‌مطالعه ‌از ‌(1061سئوال( ‌اطلاعاتی‌، ‌منابع ‌متغیر ‌به ‌مربوط ‌سئوالات ‌و

‌دی‌2) ‌مطالعه ‌از ‌)‌سئوال( ‌سارما ‌1060و ‌اقتباس )‌ ‌است. ‌صوریشده ‌روایی ‌تعیین ،‌جهت

پرسشنامه‌تهیه‌شده‌در‌اختیار‌یکی‌از‌خبرگان‌دانشگاهی‌و‌تعدادی‌از‌گردشگران‌قرار‌گرفت‌و‌

‌از‌ ‌تعیین‌پایایی‌ابزار ‌منظور ‌همچنین‌به ‌مورد‌سؤالات‌پژوهش‌نظرخواهی‌گردید. ‌در ‌آنها از

‌مو ‌اطلاعاتی ‌منابع ‌ضریب‌آلفای ‌شد. ‌استفاده ‌کرونباخ ‌گردشگرانروش‌آلفای ‌استفاده ،‌رد

،‌328/0و‌قصد‌سفر‌به‌ترتیب‌،‌تصویر‌ذهنی‌کلی،‌تصویر‌ذهنی‌شناختی،‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی

306/0‌ ،213/0‌ ،310/0‌‌ ‌فرضیه‌210/0و ‌آزمون ‌منظور ‌به ‌پیشنهادی‌از‌‌ها‌بود. ‌برازش‌مدل و
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‌ ‌مدلتحلیل ‌کمک‌نرمSEM)‌6سازی‌معادلات‌ساختاریعامای‌تأییدی‌و ‌به ‌آموس( بهره‌‌1افزار

‌‌گرفته‌شد.

 ی پژوهشها یافته

،‌نفدر‌‌33%را‌مردان‌و‌1/10معادل‌،‌نفر‌688،‌نفر‌بود‌که‌از‌این‌تعداد‌116تعداد‌کل‌پاسخ‌گویان‌

%‌دارای‌سن‌6/63،‌%را‌زنان‌تشکیل‌می‌دهند.‌از‌نظر‌پراکندگی‌سن‌پاسخ‌دهندگان3/83معادل‌

سدال‌و‌‌‌99تا‌‌11%‌بین‌2/80،‌سال‌‌19تا‌81%‌بین‌9/13،‌سال‌89تا‌‌11%‌بین‌1/68،‌سال‌99بالای‌

%‌فوق‌لیسدانس‌‌3/10،‌%‌دارای‌مدرک‌لیسانس0/83باشند.‌سال‌می‌19%‌دارای‌سن‌کمتر‌از‌0/3

از‌ %31/13باشدند.‌‌%‌دارای‌مددرک‌فدوق‌دیدپلم‌مدی‌‌‌‌1/86دیدپلم‌و‌پدایین‌تدر‌و‌‌‌‌‌%0/60،‌و‌بدالاتر‌

%‌شش‌بدار‌یدا‌‌‌‌33/1بار‌و‌‌%‌سه‌تا‌پنج13/2،‌%‌دو‌بار6/63،‌%‌یک‌بار82/83،‌گردشگران‌هرگز

معدادل‌‌،‌نفدر‌‌613%‌مجدرد‌و‌‌1/81معدادل‌‌،‌نفدر‌‌21،‌سدرانجام‌بودند.‌‌بیشتر‌به‌خرم‌اباد‌سفر‌کرده

توصیه‌کردندد‌قبدل‌از‌بررسدی‌‌‌‌(‌6338)‌8%‌را‌افراد‌متاهل‌تشکیل‌می‌دهند.‌سگارز‌و‌گراور1/12

SEMنتدایج‌‌‌1جددول‌‌.‌ر‌گیردباید‌مدل‌عاملی‌تاییدی‌مورد‌آزمون‌قرار‌گرفته‌و‌مورد‌تایید‌قرا‌

دهد.‌با‌توجه‌به‌بزرگتر‌بودن‌بارهدای‌عداملی‌‌‌‌می‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌متغیرهای‌پژوهش‌را‌نشان

‌نتایج‌تحلیل‌عاملی‌تاییدی‌نشان‌از‌اعتبار‌این‌سئوالات‌دارد.‌‌‌‌،‌و‌معنادار‌شدن‌آنها‌8/0از‌

 ی توصیفی و بارهای عاملی ها . شاخص1جدول 

‌‌سئوال‌شاخص

انحراف‌ نمیانگی

 معیار

بار‌

‌عاملی

تصویر‌

ذهنی‌

‌عاطفی

 31/0 03296 ‌8383دارای‌آب‌و‌هوای‌مطبوع‌و‌خوشایندی‌است

 13/0 03388 ‌831یک‌مقصد‌گردشگری‌مهیج‌و‌انگیزاننده‌است

 80/0 03311 ‌8316یک‌مقصد‌گردشگری‌آرامش‌بخش‌و‌ساکت‌است

 18/0 03222 ‌8312این‌مقصد‌گردشگری‌جذاب‌و‌جالب‌است

                                                                                                                                                                                 

1.Structural Equation Modeling (SEM) 
2. AMOS 
3. Segars & Grover.
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تصویر‌

ذهنی‌

‌شناختی

 28/0 03333 ‌8311.منطقی‌است‌ها‌و‌رستوران‌ها‌هزینه‌هتل

 91/0 03383 ‌8393.ی‌خوبی‌داردها‌فروشگاه

 81/0 03263 ‌8313.باشد‌می‌این‌مقصد‌دارای‌محیط‌تمیز‌و‌پاک

 80/0 03231 ‌839ی‌فرهنگی‌این‌مقصد‌جالب‌است.ها‌سنت

تصویر‌

ذهنی‌

‌کلی

 99/0 03338 ‌8398.دهد‌می‌حساس‌خوبی‌به‌منسفر‌به‌خرم‌آباد‌ا

 10/0 03312 ‌839.باشد‌می‌سفر‌به‌خرم‌آباد‌سرشار‌از‌جذابیت‌و‌مفرح

 93/0 03389 ‌8321.توان‌تفریحات‌زیادی‌را‌در‌این‌مقصد‌تجربه‌کردمی

قصد‌

 سفر

 99/0 03311 ‌8321کنم‌می‌پیش‌بینی‌میکنم‌که‌در‌آینده‌از‌خرم‌آباد‌دیدن

 29/0 03338 ‌8331.دهم‌می‌د‌را‌به‌سایر‌مقصدهای‌گردشکری‌ترجیحخرم‌آبا

در‌آینده‌از‌خرم‌آباد‌دیدن‌،‌اگر‌همه‌چیز‌خوب‌پیش‌برود

‌خواهم‌کرد.‌

8332 03221 16/0 

منابع‌

 اطلاعات

 16/0 0339 ‌8331های‌مقصد‌گردشگریسایتوب

 21/0 03303 ‌8331بروشورها‌و‌مجلات‌گردشگری

 11/0 03308 ‌8331یغات‌تلویزیونیها‌و‌تبلبرنامه

 11/0 03182 ‌8312ی‌گردشگریها‌کتاب

 81/0 03932 ‌8323ها‌روزنامه

 91/0 03211 ‌833رادیو

 81/0 03368 ‌8328و‌همکاران،‌آشنایان،‌دوستان،‌اقوام

‌

ی‌همبسدتگی‌پیرسدون‌و‌مددل‌سدازی‌‌‌‌‌هدا‌‌توان‌از‌آزمدون‌ی‌پژوهش‌میها‌به‌منظور‌آزمون‌فرضیه

ت‌ساختاری‌استفاده‌نمود.‌تحلیل‌همبستگی‌ابزاری‌آماری‌برای‌تعیین‌نوع‌و‌درجه‌رابطده‌‌معادلا

یک‌متغیر‌کمی‌با‌متغیر‌کمی‌دیگراست.‌ضریب‌همبستگی‌یکی‌از‌معیارهای‌مدورد‌اسدتفاده‌در‌‌‌

تعیین‌همبستگی‌دومتغیر‌می‌باشد.‌ضدریب‌همبسدتگی‌پیرسدون‌روشدی‌پدارامتری‌اسدت‌و‌بدرای‌‌‌‌‌‌‌‌

ی‌زیاد‌استفاده‌می‌شود.‌در‌این‌مطالعه‌به‌منظدور‌بررسدی‌‌‌ها‌ال‌یا‌تعداد‌دادهی‌با‌توزیع‌نرمها‌داده

تصدویر‌ذهندی‌‌‌،‌تصدویر‌ذهندی‌شدناختی‌‌‌،‌نوع‌و‌شدت‌رابطه‌میان‌متغیرهای‌تصویر‌ذهنی‌عداطفی‌

قصد‌سفر‌و‌منابع‌اطلاعات‌از‌ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌استفاده‌شده‌است.‌نتدایج‌آزمدون‌‌‌،‌کلی
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رائه‌شده‌است.‌همدانطور‌کده‌مشداهده‌مدی‌شدود‌تمدامی‌روابدط‌‌‌‌‌‌‌‌ا‌8همبستگی‌پیرسون‌در‌جدول‌

درصدد‌اسدت.‌بیشدترین‌‌‌‌‌9حاصدل‌کمتدر‌از‌سدطح‌خطدای‌‌‌‌‌‌Pباشند‌و‌مقدار‌مثبت‌و‌معنی‌دار‌می

)میان‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌و‌تصویر‌ذهندی‌عداطفی(‌و‌کمتدرین‌‌‌‌‌119/0مقدار‌ضریب‌همبستگی‌

‌ابع‌اطلاعات(‌می‌باشد.‌‌‌‌‌‌)میان‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌و‌من‌833/0مقدار‌ضریب‌همبستگی‌

 . نتایج تحلیل همبستگی پیرسون 5جدول 

 (6)‌(1)‌(8)‌(1)‌(9)‌

(6)‌6‌-‌-‌-‌-‌

(1)‌119/0*‌6‌-‌-‌-‌

(8)‌123/0*‌198/*0‌6‌-‌-‌

(1)‌128/0*‌916/0*‌111/0*‌6‌-‌

(9)‌188/0*‌991/0*‌833/0*‌923/0*‌6‌

منددابع‌(9)،‌قصددد‌سددفر‌(1)،‌یر‌کلددیتصددو(8)،‌تصددویر‌شددناختی(1)،‌تصددویر‌عدداطفی‌(6:‌)توجههه

 ≥‌‌09/0‌P‎معنی‌دار‌در‌سطح‌*،‌اطلاعات

‌

نتیجده‌آزمدون‌روابدط‌میدان‌متغیرهدای‌پدژوهش‌بده‌کمدک‌مددل‌سدازی‌معدادلات‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌1شدکل‌‌

‌دهد.‌ساختاری‌را‌در‌حالت‌استاندارد‌نشان‌می

‌

‌
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‌

‌

‌

‌

‌

 . خروجی حاصل از تحلیل معادلات ساختاری در حالت استاندارد5شکل 
 

ی‌برازش‌کلدی‌و‌‌ها‌بل‌از‌هر‌گونه‌اظهار‌نظر‌در‌مورد‌روابط‌میان‌متغیرها‌لازم‌است‌شاخصاما‌ق

بدده‌مدددل‌مطمددئن‌شددد.‌‌هددا‌جزئددی‌را‌مددورد‌بررسددی‌قددرار‌داده‌تددا‌از‌مناسددب‌بددودن‌بددرازش‌داده‌

در‌محددوده‌‌‌هدا‌‌نشان‌داده‌شده‌است.‌تقریباً‌همده‌شداخص‌‌‌1ی‌کلی‌برازش‌در‌جدول‌ها‌شاخص

‌توان‌از‌کلیت‌مدل‌اطمینان‌حاصل‌نمود.‌و‌می‌مناسب‌قرار‌گرفته‌اند
‌

 ی کلی برازش ها . شاخص3جدول 

‌ (pعدد‌معنی‌داری‌) 6‌000/0( NFIشاخص‌برازش‌هنجارشده‌)‌310/0

ریشه‌میانگین‌مجذور‌خطای‌برآورد‌‌031/0

(RMSEA )1‌

‌8کای‌اسکوئر‌به‌درجه‌آزادی‌601/8

‌9( GFIص‌نکویی‌برازش‌)شاخ‌1‌308/0( CFIشاخص‌برازش‌مقایسه‌ای‌)‌391/0

‌2( AGFIشاخص‌نکویی‌برازش‌تعدیل‌شده‌)‌1‌311/0( RMRباقیمانده‌مجذور‌میانگین‌)‌603/0

 3( IFIشاخص‌برازش‌تدریجی‌)‌3‌361/0( TLIلوئیس‌)-شاخص‌تاکر‌333/0

                                                                                                                                                                                 

1. Normed Fit Index 
2. Root Mean Square Error of Approximation 
3. Chi-square/degrees of freedom 
4. Comparative Fit Index 
5. Goodness-of-fit index 
6. Root mean square residual 
7. Adjusted goodness of fit index.
8. Tucker-Lewis Index.
9. Incremental Fit Index 

تصویر‌ذهنی‌

 شناختی

 

تصویر‌ذهنی‌

 عاطفی

 

 منابع‌اطلاعاتی

 

قصد‌سفر‌

 به‌مقصد‌

 

تصویر‌ذهنی‌

 کلی

 

38/0 

38/0 

11/6 

23/0 

99/0‌86/0 
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ی‌رگرسدیونی‌شدامل‌بارهدای‌‌‌‌ها‌مجموعه‌برآوردهای‌استاندارد‌برای‌وزن‌1و‌جدول‌‌1در‌شکل‌

ایب‌تاثیر‌مربوط‌به‌وضعیت‌موجود‌آمده‌است.‌همانگونه‌که‌مشاهده‌مدی‌شدود‌اثدر‌‌‌‌عاملی‌و‌ضر

و‌،‌86/0منابع‌اطلاعاتی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی‌و‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌معنادار‌و‌به‌ترتیب‌برابدر‌‌

تأثیر‌تصویر‌ذهنی‌شدناختی‌و‌تصدویر‌ذهندی‌عداطفی‌بدر‌‌‌‌‌‌،‌گزارش‌شده‌است.‌افزون‌بر‌این‌36/0

مدی‌باشدد.‌نتدایج‌حاصدل‌از‌‌‌‌‌‌99/0و‌‌23/0بت‌و‌معندادار‌و‌بده‌ترتیدب‌برابدر‌‌‌‌‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌مث

دهد‌که‌تأثیر‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌بدر‌تصدویر‌ذهندی‌عداطفی‌معندی‌‌‌‌‌‌‌می‌معادلات‌ساختاری‌نشان

تدوان‌مشداهده‌کدرد‌کده‌‌‌‌‌‌می‌بر‌اساس‌خروجی‌تحلیل‌ساختاری،‌بود.‌سرانجام‌11/6دار‌و‌برابر‌با‌

‌بود.‌‌38/0سفر‌معن‌دار‌و‌مثبت‌و‌برابر‌با‌‌تأثیر‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌بر‌قصد

 ی رگرسیونی ها . وزن4جدول 

تخمین‌ متغیر‌مستقل  متغیر‌وابسته

 غیراستاندارد

تخمین‌

 استاندارد

خطای‌

 استاندارد

نسبت‌

 بحرانی

عدد‌معنی‌

 داری

 *** 3312 03601 0338 630 منابع‌اطلاعاتی ---> تصویر‌شناختی

عاتیمنابع‌اطلا ---> تصویر‌عاطفی  038 0386 03896 6331 03003 

 *** 8311 03892 6311 631 تصویر‌شناختی ---> تصویر‌عاطفی

‌03006 1363 03111 0399 0319 تصویر‌عاطفی ---> تصویر‌کلی

‌03008 1339 03113 0323 033 تصویر‌شناختی ---> تصویر‌کلی

‌*** 60300 03618 0338 631 تصویر‌کلی ---> قصد‌سفر

 

 ی و پیشنهادات گیرنتیجه

‌پژوهش ‌این ‌اصلی ‌هدف ‌اطلاعاتی، ‌منابع ‌تاثیر ‌مقصد‌‌بررسی ‌یک ‌از ‌ذهنی ‌تصویر بر

بوده‌است.‌نتایج‌حاصل‌از‌آزمون‌فرضیات‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌منابع‌اطلاعاتی‌بر‌‌گردشگری

‌مقصد‌گردشگری‌تأثیر ‌از ‌شناختی‌گردشگر ‌ذهنی‌عاطفی‌و ‌یافته‌می‌تصویر های‌این‌گذارد.
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(‌مبنی‌بر‌تأثیر‌منابع‌6333(‌و‌بال‌اقلو‌و‌مک‌کلری‌)1001های‌بیرلی‌و‌مارتین‌)با‌یافته‌ها‌فرضیه

‌راستا ‌این ‌در ‌است. ‌یکسان ‌شناختی ‌و ‌عاطفی ‌ذهنی ‌تصویر ‌بر ‌اطلاعات ،‌ ‌حوزه‌به مدیران

‌پیشنهاد ‌لرستان ‌جاذبه‌می‌گردشگری‌استان ‌اطلاعات‌مربوط‌به ‌های‌تاریخیگردد مذهبی‌و‌،

های‌مختلف‌دیداری‌و‌شنیداری‌در‌اختیار‌گردشگران‌قرار‌با‌استفاده‌از‌رسانهطبیعی‌استان‌را‌

،‌گردد.‌همچنین‌می‌که‌این‌به‌نوبه‌خود‌منجر‌به‌ایجاد‌یک‌تصویر‌ذهنی‌مثبت‌از‌مقصد‌دهند

های‌اینترنتی‌و‌جوامع‌مجازی‌را‌به‌عنوان‌گردهمایی،‌های‌گردشگریامروزه‌گردشگران‌سایت

‌اطلاعاتی‌مهم ‌توصیه‌می‌تلقی‌یک‌منبع ‌بالقوه ‌گردشگران ‌سایر ‌به ‌را ‌آن ‌از ‌استفاده ‌و ‌کنند

شود‌که‌سازمان‌گرشگری‌لرستان‌نسبت‌به‌ارائه‌هر‌چه‌بیشتر‌اطلاعات‌لذا‌پیشنهاد‌می،‌کنند‌می

‌خصوص‌ ‌در ‌ارزشمند ‌و ‌مفید ‌اطلاعات ‌ارائه ‌برای ‌اختصاصی ‌سایت ‌وب ‌طریق ‌از استان

‌عها‌جاذبه ‌به ‌نمایند. ‌مبادرت ‌استان ‌لاوهی ‌عاطفی‌، ‌ذهنی ‌تصویر ‌بر ‌شناختی ‌ذهنی تصویر

وومی‌و‌سوچنگ‌های‌های‌این‌فرضیه‌با‌یافتهگردشگر‌از‌مقصد‌گردشگری‌تأثیر‌داشت.‌یافته

راستا‌است.‌جالب‌آنکه‌مبنی‌بر‌تأثیر‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌بر‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی‌هم‌(1003)

و‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی‌مشاهده‌شد.‌در‌‌بیشترین‌مقدار‌همبستگی‌نیز‌میان‌تصویر‌ذهنی‌شناختی

گردد‌که‌به‌منظور‌ایجاد‌یک‌تصویر‌‌می‌این‌راستا‌به‌مدیران‌سازمان‌گردشگری‌لرستان‌پیشنهاد

ی‌ها‌های‌گردشگری‌را‌با‌هدف‌معرفی‌ویژگیها‌و‌همایشکنفرانس،‌شناختی‌مطلوب‌از‌استان

و‌‌هاقیقی‌را‌در‌اختیار‌تورگردانمنحصر‌به‌فرد‌مقصد‌برگزار‌نماید‌و‌همچنین‌اطلاعات‌مناسب‌و‌د

‌انتقال‌این‌اطلاعات‌به‌گردشگران‌است‌که‌تصویر‌ذهنی‌ ‌که‌با راهنماهای‌تور‌قرار‌دهند‌چرا

تصویر‌ذهنی‌شناختی‌و‌،‌هاگیرد.‌مطابق‌با‌یافته‌می‌ی‌مقصد‌شکلها‌شناختی‌برگرفته‌از‌ویژگی

‌می ‌تأثیر ‌گردشگری ‌مقصد ‌از ‌گردشگر ‌کلی ‌ذهنی ‌تصویر ‌بر ‌یافتهعاطفی ‌این‌گذارد. های

(‌مبنی‌بر‌تأثیر‌تصویر‌ذهنی‌شناختی‌و‌عاطفی‌بر‌تصویر‌1001های‌بیرلی‌و‌مارتین‌)فرضیه‌با‌یافته

‌ذهنی‌کلی‌همخوان‌است.‌با‌توجه‌به‌این‌یافته‌به‌مدیران‌حوزه‌گردشگری‌استان‌لرستان‌پیشنهاد

‌کاتالوگ‌می ‌انتشار ‌با ‌که ‌ها‌شود ‌راهنماها‌کتاب، ‌ی ‌و، ‌فشرده‌بروشورها ‌لوح یی‌ها‌ویژگی،

‌فضای‌فیزیکی‌و‌روانی‌حاکم‌بر‌استان،‌همچون‌وضعیت‌آب‌و‌هوایی ‌ها‌هتل، و‌‌ها‌رستوران،

‌ها‌فروشگاه ‌سنت، ‌این‌رهگذرها‌و ‌از ‌تا ‌بشناسانند ‌گردشگران ‌به ‌را ‌لرستان ‌ی‌فرهنگی یک‌،

ز‌مقصد‌تصویر‌ذهنی‌کلی‌ا،‌تصویر‌ذهنی‌مطلوب‌از‌مقصد‌در‌نزد‌آنها‌شکل‌گیرد.‌سرانجام
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های‌فرنز‌و‌والز‌های‌این‌فرضیه‌با‌یافتهگردشگری‌بر‌قصد‌سفر‌به‌آن‌مقصد‌تأثیر‌داشت.‌یافته

باشد.‌چنانچه‌مدیران‌حوزه‌راستا‌می(‌مبنی‌بر‌تأثیر‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی‌بر‌قصد‌سفر‌هم1061)

‌به‌نحو‌موثری‌و‌با‌بکارگیری‌ابزارگردشگری‌لرستان‌بتوانند‌پتانسیل هایی‌که‌به‌های‌استان‌را

آنها‌اشاره‌شد‌به‌گردشگران‌بالقوه‌داخلی‌و‌حتی‌گردشگران‌بالقوه‌خارجی‌)بویژه‌با‌تاکید‌بر‌

ی‌استان‌لرستان(‌معرفی‌نمایند‌ها‌استراتژی‌تبلیغات‌و‌وب‌سایت‌اینترنتی‌مختص‌به‌معرفی‌جاذبه

‌نمایند ‌تاکید ‌برای‌گردشگران ‌تسهیلات‌موجود ‌بر ‌تبلیغات‌خود ‌در ‌نیز ‌و ک‌ورود‌بدون‌ش،

چرا‌که‌گردشگران‌اصولاً‌تصمیم‌‌؛تری‌خواهد‌داشتگردشگران‌به‌استان‌لرستان‌رشد‌فزاینده

نمایند.‌‌می‌سفر‌خود‌را‌بر‌اساس‌ذهنیات‌نشات‌گرفته‌از‌اطلاعات‌دریافتی‌از‌منابع‌مختلف‌اتخاذ

‌ ‌که: ‌مشخص‌گردید ‌شاخص6سرانجام ‌بودن‌ها‌( ‌انگیزاننده ‌و ‌مطبوع ‌هوای ‌آب‌و ‌داشتن ی

‌متغیر‌تصویر‌ذهنی‌عاطفی‌داشتندلرست ‌با ‌‌ان‌بیشترین‌ارتباط‌و‌همبستگی‌را ‌شاخص1و ی‌ها‌(

ی‌مناسب‌بیشترین‌ارتباط‌و‌همبستگی‌را‌با‌متغیر‌ها‌و‌وجود‌فروشگاه‌ها‌و‌رستوران‌ها‌هزینه‌هتل

‌منابع‌مختلف‌برای‌ ‌از ‌این‌بدان‌معنی‌است‌که‌در‌حین‌استفاده تصویر‌ذهنی‌شناختی‌داشتند.

‌لرستانانتقال‌ا ‌طلاعات‌مربوط‌به ‌اینگونه‌اطلاعات‌باید‌تاکید‌بیشتری‌داشت‌و‌در‌تمامی‌، بر

‌به‌علاوهها‌محتوی‌پیام ‌شوند. ‌ی‌ارسالی‌باید‌گنجانده ‌و‌مجلات‌گردشگری، ‌بروشورها وب‌،

و‌رادیو‌و‌تلویزیون‌بیشترین‌ارتباط‌و‌همبستگی‌را‌با‌متغیر‌منابع‌اطلاعاتی‌داشتند‌‌سایت‌مقصد

‌که‌بدان‌معنی‌ک ‌تاکید‌بر‌این‌منابع‌باشد‌چرا ه‌اولویت‌در‌استفاده‌از‌ابزارهای‌ارتباطی‌باید‌با

‌نمایند.‌‌‌‌‌می‌گردشگران‌آنها‌را‌به‌عنوان‌مهمترین‌منابع‌اطلاعاتی‌خود‌قلمداد

در‌این‌پژوهش‌تنها‌تأثیر‌منابع‌،‌یی‌نیز‌مواجه‌بوده‌است.‌اول‌اینکهها‌این‌پژوهش‌با‌محدودیت

‌در‌اطلاعاتی‌بر‌تصو ‌قرار‌گرفت. ‌مورد‌توجه یر‌ذهنی‌گردشگران‌از‌مقصد‌و‌قصد‌سفر‌آنها

توانند‌اثربخشی‌‌می‌های‌پیام‌و‌عوامل‌وضعیتی‌نیزویژگی،‌های‌گیرنده‌اطلاعاتحالیکه‌ویژگی

‌به‌ ‌لذا ‌دهند. ‌قرار ‌تحت‌تأثیر ‌مقصد‌گردشگری‌را ‌ذهنی‌از ‌تصویر ‌با ‌رابطه ‌در این‌عوامل‌را

های‌پیام‌ویژگی،‌های‌گیرنده‌اطلاعاتشود‌که‌تاثیر‌متغیرهای‌ویژگی‌می‌محققان‌آینده‌پیشنهاد

با‌توجه‌به‌،‌و‌عوامل‌وضعیتی‌را‌بر‌شکل‌گیری‌تصویر‌ذهنی‌مورد‌ارزیابی‌قرار‌دهند.‌دوم‌اینکه

و‌در‌فاصله‌ایام‌تعطیلات‌نوروزی‌خرم‌آباد‌ی‌گردشگری‌شهر‌ها‌اینکه‌نمونه‌گیری‌در‌جاذبه

ها‌و‌محدودیت‌از‌گردشگران‌به‌دلیل‌تعجیل‌در‌بازدید‌از‌جاذبه‌لذا‌برخی،‌صورت‌گرفته‌است
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‌زمانی ‌می، ‌خودداری ‌نظرسنجی ‌در ‌شرکت ‌تعمیماز ‌افزایش‌سطح ‌منظور ‌به پذیری‌کردند.

شود‌که‌این‌مطالعه‌در‌چند‌مقصد‌گردشگری‌به‌طور‌همزمان‌انجام‌شود‌تا‌‌می‌پیشنهاد‌ها‌یافته

این‌،‌گردشگران‌از‌این‌مقصدها‌فراهم‌آید.‌سرانجام‌امکان‌مقایسه‌و‌تحلیل‌تصویر‌ذهنی‌فعلی

‌باید‌توجه‌داشت‌که‌محقق‌در‌بازه‌زم ‌محدودیت‌زمانی‌نیز‌روبرو‌بوده‌است. ‌3انی‌مطالعه‌با

داد.‌در‌‌می‌انجامخرم‌آباد‌ی‌گردشگری‌شهر‌ها‌گیری‌را‌در‌جاذبهبعد‌از‌ظهر‌نمونه‌1صبح‌تا‌

‌ها‌شد‌و‌زمان‌بیشتری‌برای‌تکمیل‌پرسشنامه‌می‌راین‌بازه‌زمانی‌دسترسی‌به‌گردشگران‌دشوارت

 نیاز‌بود.‌
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 منابع 

‌امرالهی ‌نظری، ‌و ‌ناهید. ،(‌ ‌(6831اعظم. ‌برتوسعه‌، ‌اصفهان ‌شهر ‌گردشگران ‌ذهنی اثرات‌تصور
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