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  چكيده

بازاريابي تصوير مقصد، نقطه شروع يك بازاريابي موفق است، زيرا تصوير و انتظارات از تجربيات سفر كه بازديد كنندگان     

عوامل تاثير گذار بر تصوير ذهني گردشگران يكي كند. را به يك مقصد خاص مربوط ميينده خواهند داشت، افكار انها آدر 

ترين موضوعات در تحقيقات بازاريابي است تا انجا كه بسياري از كشورها از ابزارهاي ترفيعي و ترويجي بسياري براي از مهم

. اين مفهوم در حوزه خدماتي چون گردشگري كننددي گردشگران از مقصد، استفاده ميايجاد تصوير ذهني مثبت و رضايتمن

گذارد و هم بر معرفي مقصد به ديگران نقش حياتي دارد. زيرا هم بر انتخاب مجدد مقصد تاثير مي ،بسيار پر اهميت است

 توان به يك بازاريابيگردشگران نمي منديو رضايت مثبتدي عوامل موثر در ايجاد تصوير ن ارتباط سنجي و اولويت بنوبد

هاي بازاريابي و تاثيرگذاري دف اين مقاله تعيين ارتباط بين مولفههاي گردشگران نائل شد. هيق به خواستهموفق و پاسخگوي دق

  گيرد.اسنادي قرار مي -هاي توصيفي و از نوع تحليليتحقيق حاضر در زمره تحقيقات انها در ايجاد تصوير ذهني مقصد است.

  

  يكي، ادراكات، تجاري سازي، رضايت، گردشگر.تظارت، شواهد فيزتصوير مقصد، ان كلمات كليدي:
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  :مقدمه

باشد. اعتبار يك سازمان موفق بر اقتصادي و خدماتي مي-هاي تجاريزمان و هر گونه فعاليتمشتري رمز موفقيت هر سا    

ل كسب رضايت و ايجاد تصوير ذهني مثبت پايه روابط بلند مدت ان سازمان با مشتريان بنا گرديده است. كليدي ترين عام

براي گردشگران ارائه خدمات مناسب است. سازماني كه يكي از اهداف عملي خود را ارائه خدمات مناسب براساس انتظارات 

سازمان موفقي باشد. همچنين توسعه كلي  ،بر ساير اصول تجارتتواند با تكيه مي ،تري طرح ريزي نموده باشديازهاي مشو ن

ها و انتظارات گردشگران موجب شده تا ايجاد تصوير ذهني وامع، پيشرفت روندهاي گردشگري و تغيير نياززندگي ج سطح

دهد درك بهتر مثبت در گردشگران و رضايت انها از مقصد نسبت به گذشته فرايندي پيچيده تر باشد. بررسي اخير نشان مي

لب ارزش ادراك شده مورد بررسي قرار گيرد. از اين رو، اين مفهوم قادر رفتار مصرف كننده زماني صورت خواهد گرفت كه 

براي هردو گروه شاغلان و محققان حوزه گردشگري به عنوان يكي از معيارهاي قابل توجه مطرح گرديده است. از طرفي 

مشتري تبديل گرديده جلب رضايت امروزه بازاريابي از حالت اوليه خود يعني وسيله براي رسيدن به اهداف به ابزاري براي 

هاي مختلف بازاريابي دنبال و ايجاد تصوير ذهني مثبت در حوزهاست، لذا تلاش براي بدست اوردن سطوح بالاي رضايت 

تنگاتنگي شود. مفهوم تصوير ذهني مثبت، با مفاهيمي همچون انتظارات، شواهد فيزيكي و برند سازي در بازاريابي ارتباط مي

برند كه در برنامه بازاريابي خود به عوامل موثر در ايجاد تصوير هايي گوي رقابت را از سايرين ميكتدارد. در اين ميان شر

هاي مختلفي روبه رو ابتي امروز كه گردشگران با گزينهدر فضاي رقاين مهم اند. مثبت ذهني و رضايت گردشگر پرداخته

تاثيرگذار بر انتظارات، بررسي عوامل  يابد.بيشتر نمود مي دتوانند مقاصد را جايگزين يكديگر كننهستند و به راحتي مي

 ،با ويژگي خاص خدماتي و ماهيت تنوع پذيري خود ،ادراكات و در نهايت تصوير ذهني مقصد و رضايت، در گردشگري

  است.  از ملزوماتي اساسي ،پررنگتر بوده و تجزيه و تحليل ان در بازاريابي گردشگري

  

  :مسئلهبيان 

هاي و رقابت در سطح جهاني بحث بازاريابي گردشگري با چالشي سابقه صنعت گردشگري در چند سال گذشته رشد ب   

اسايي عوامل موثر و كارامد در ند. نياز به شنتهاي بازاريابي تاثيرگذاري هسها به دنبال استراتژيجديدي مواجه كرده و شركت

در نتيجه اين موقعيت پويا و در حال  ،اسي بازاريابي است كههاي اس، يكي از چالششكل گيري تصوير مثبت و رضايت

شود. به منظور ترويج موفق در بازار هدف، مقصد، بايد خود را به شكل مطلوب و مناسبي از رقبايش متمايز تحول مطرح مي

هاي بردن به تمامي مولفهو در ذهن مشتريانش جايگاه يابي كند، عنصركليدي فرايند جايگاه يابي، مديريت ادراك و توانايي پي 

هاي تاثير اين چالش ).Echtner and Ritchie,2008:38( رضايت است رضايت گردشگر از انتظارات تا شكل گيري

در مباحث متعدد در ميان جوامع دانشگاهي كمتر  ،جديد بر بازاريابي ايجاد احساس نياز به يك مدل كارامد و موثر است كه

بايد بتوان به شكل كارامد و سودمند  موفق در بازاريابي در بازار هدف، به منظور شناخت و ترويج مورد توجه قرار گرفته است.

و مديريت يابي ه كرد. عنصر كليدي فرايند جايگاهاز رقبا پيشي گرفت و به شكل مثبتي در ذهن و احساس مشتريان رخن
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هاي ي گردشگري، جاييكه محصول خدمت است، فعاليتحث بازاريابايجاد تصوير جذاب و متمايز از مقصد است. در ب ادراك،

لي گيرد، اين در حاائل شدن به رضايت مشتري به سادگي ديگر صنايع و خدمات صورت نميترفيعي بسيار حياتي است و ن

هاي پردازند و اين به جز هزينههاي فعال در امر گردشگري هم چنان به شكل سنتي به بازاريابي ميبسياري از شركتاست كه 

هاي دخيل در تصميم گيري گردشگران را بايست تمامي ايتممي هاها، عايدي خاصي ندارد. شركتزياد براي اين شركت

اليست كه در در ح اينمراحل توجه لازم را داشته باشند، اولويت بندي نموده و در برنامه ريزي بازاريابي خود به تمامي

ديده ارائه خدمات به تقليد از رقبا و يا بازاريابي با توجه به چرخه عمر محصول عرفي مقصد، م اغلب،بازاريابي هايبرنامه

بررسي  از مقصد، تصويرسلايق مختلف و  و به نقش حياتي احساسات و انتظارات و ادراكات گردشگران، مديريت شودمي

ا يكديگر براي بازاريابي ها بين مولفهارتباط اگردشگران از مقصد، چگونگي برندينگ موفق و مهم تر ازهمه نهايي تصوير ذهني 

مدت و مشتريان وفادارانچنان منافع بلنددر دستيابي به سهم بازار،  هابي شركتاند. در نتيجه برنامه بازارياتوجه ماندهموفق بي

  تنظيم نگرديده است.  ،باشدشايسته و بايسته مي

  

  :ضرورت و تاهمي

عنوان موتور اقتصادي هر كشوري تلقي تواند بهگردشگري چنان پررنگ است كه ميزايي امروزه اهميت اقتصادي و اشتغال   

تواند به عنون يكي از مهم ترين منابع براي اشتغال زايي در سطوح مختلف ملي و شود. گردشگري مزاياي فراواني دارد و مي

ايجاد تغييرات اساسي اقتصادي، ). همچنين گردشگري به عنوان عامل Teimoori,2015:1اي و محلي مطرح باشد(منطقه

برنامه ريزي جامع و كارامد  اين راستا توسعه گردشگري نياز به ) درGree.2003:19باشد(اجتماعي و فرهنگي مطرح مي

توسعه گردشگري، بازاريابي است. با توجه به رقابت موجود بين مقاصد گردشگري،  هايدر اين ميان يكي از چارچوب ،دارد

تواند به نحوي هاي راهبردي بازاريابي ميابراين تدوين برنامه) بنRezvani,2008:73ي اهميت زيادي دارد(موضوع بازارياب

) در اين راستا رضايت مصرف كننده Heidarichapaneh,2009:142( ورد نظر كمك نمايدمموثر در رسيدن به اهداف 

زي و وجهه مقصد گردشگري و تصوير مقصد قرار سادر گردشگري به شدت تحت تاثير ارائه خدمات، ظاهر محصول، برند

). رضايت گردشگري معمولا به افزايش نرخ حمايت از ماندگاري، وفاداري و Ranjbariyan and Zahedi, 2007دارد(

ش تعداد گردشگران و نيز ميزان سود موثر يكند و اين امر نيز در كسب اهداف اقتصادي چون افزاگردشگر كمك ميجذب

). بنابراين ارئه خدمات با كيفيت و بازاريابي دقيق و اصولي و حصول اطمينان از رضايت Ardekani,2010:11(َ خواهد بود

). براي دستيابي به يك بازاريابي Chen,2011:411شود (منجر به موفقيت صنايع گردشگري ميعنوان عوامل مهم، مشتري به

ريزان ، لازم است برنامهل از گردشگري در يك مقصد خاصموفق و جايگاه رقابتي مناسب و افزايش ميزان درامد حاص

  رابطه ميان استفاده از ابزارهاي بازاريابي و شكل گيري تصوير مقصد داشته باشد. ،درك بهتري از گردشگري
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  تحقيق شرو

ر پي يافتن گيرد. در تحقيق توصيفي داسنادي قرار مي -هاي توصيفي و از نوع تحليليتحقيق حاضر در زمره تحقيقات    

هايي ايم. تحقيق توصيفي شامل مجموعه روششناسيم، اما تمام ابعاد را درك نكردهن را ميآاي هستيم كه يلي پديدهصشرح تف

يز جهت گردآوري اطلاعات استفاده اي نهاي مورد بررسي است. از روش كتابخانهاست كه هدف انها توصيف شرايط يا پديده

  صي در زمينه مورد تحقيق مقالات و مجلات معتبراستفاده شده است. هاي تخصرديده و از كتابگ

  

   يقاهداف تحق

  كليهدف 

بندي عوامل موثر در شكل گيري تصوير ذهني نهايي از مقصد است. ضمن اين تحقيق ارتباط سنجي و اولويت هدف كلي   

اي و كلي به صورت اهداف ر ذهني نهايي به طور مرحلههاي بازاريابي دخيل در انتخاب و در نهايت تصوياينكه تمامي مولفه

  .ه شدجزئي زير مورد بررسي قرار گرفت

  اهداف فرعي:

  تصوير ذهني اوليه مقصد در انتخاب مقصد ارتباط سنجي بين انتظارات و . 1

  ارتباط سنجي بين برند و برندسازي و انتظارت، انتخاب مقصد، ادراكات و شواهد فيزيكي  . 2

 بين ادراكات، رضايت يا نارضايتي و تصوير ذهني نهايي مقصد  ارتباط سنجي . 3

  

 هاي تحقيقمولفه

  انتظاراتمولفه 

خواهد و براي او مطلوب است. درك او نيز چيزي است كه واقعا انتظارات مشتري شامل ان چيزهايي است كه او واقعا مي    

گيرد و مربوط به شكل مي هايش از مواجهه با سازمان يا بنگاهاستهجه داشت انتظارات مشتري و خوكند. بايد تودريافت مي

گيرد كه وي دقيقا در لحظه اي شكل مي ،كند. ولي درك وي از خدماتاطلاعاتي است كه وي از اطراف جمع آوري مي

تريان پوياست و ). انتظارات مش59:1383پرازد(فيضي و تاتاري، كند و بعدا به تفسير اين درك ميخدمات را دريافت مي

تواند با توجه به نوع مشتري و با توجه به شرايط و يا حتي با توجه به نوع خدمات متفاوت باشد اساسا عوامل زير در مي

گيري انتظارات افراد نقش دارد: ارتباطات كلامي، تجارب شخصي گذشته، نيازهاي شخصي و ايمان به چيزهاي امكان شكل

چرا كه در اين  ،اي برخوردار استاز اهميت ويژههاي خدماتي ). موضوع انتظارات در سازمان16:1382پذير(لاولاك و رايت، 

). 57:1383(فيضي و تاتاري، ، عبارت از ميزان برآورده سازي انتظارات مشتريان توسط خدمات ارائه شدهها كيفيتسازمان

هاي دست اندركار داشته است.اين انتظارات از في از سازمانتوانند انتظارات مختلافراد با توجه به هدفي كه از سفر دارند، مي

سپس در پذيرند. اين انتظارات ها تاثير ميها و اسطورههاي تبليغاتي و پيشبرد فروش، تجارب گذشته و حتي افسانهبرنامه
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شود، ئه ميه سطح خاصي از خدمت يا كيفيت كه از طريق محصول يا مقصد گردشگري اراسطح وسيعي از طريق تمايل ب

توان بازاريابي را بهبود با مطالعات علمي بايد به اين پرسش پاسخ داد كه چگونه مي). Jafari,2002:215( كندتغيير مي

  بخشيد؟

هاي افزايش اثر بخشي بهبود كيفيت خدمات و به عبارتي درك صحيح انتظارات و تامين صاحبنظران معتقدند كه يكي از راه

). براي افزايش رضايتمندي گردشگران بايد به براورده ساختن انتظارات 2008امبروز و پراپروتنيك،نيازهاي مشتريان است(

نپوانگا، ها و رضايت مشتريان امري ضروري است(انان اقدام كرد. براي تحقق بخشيدن به اين امر درك دقيق نيازها و انگيزه

تحليل كامل انتظارات مشتريان خود اقدام به برندسازي و جايگاه  . بسياري از برندهاي مطرح دنيا با شناسايي و تجزيه و)2011

توان گفت انتظارات مشتريان تحت تاثير عوامل بيروني شكل گرفته و گام ابتدايي اند، در نتيجه مييابي نزد مشتريان خود كرده

لزوم توجه به  ،ي برند سازي موفقانتظارات و نيازهاي مشتريان است. همچنين برا دقيق در اغاز يك بازاريابي موفق، شناخت

توان نتيجه گيري نمود كه انتظارات مولفه ايست كه پيش ار ادراكات يابد. از مطالب ذكر شده مينمود ميانتظارات مشتريان 

  توان انها را ارتباط سنجي نمود.تواند به موفقيت يك برند منتج شود كه به شكل زير ميگيرد و ميو برند سازي قرار مي

  

  
  

  ، منبع: مولف(ارتباط سنجي انتظارات، برند سازي و ادراك)مدل اول

  

  تصوير مقصدمولفه 

  در بازاريابي تصوير مقصداهميت 

بازديد  بازاريابي تصوير مقصد، نقطه شروع يك بازاريابي گردشگي موفق است، زيرا تصوير و انتظارات از تجربيات سفر كه    

). علاوه بر اين تاكيد chao, 2005:1كند(افكار انها را به يك مقصد خاص مربوط مي ،كنندگان در اينده خواهند داشت

بازاريابي گردشگري بر ساخت، تقويت و تغيير تصوير مقصدها نشات گرفته از دو دليل است: اول اينكه تصوير مقصد بر 

و رف مشتريان بالقوه تاثير بسزايي دارد. دوم اينكه تصوير ذهني افراد از مقصد رفتار خريد و درنهايت انتخاب مقصد از ط

گيرد. از منظر بازاريابي گردشگري مهم است كه بدانيم تصوير مقصد در چه فرآيندي ي او را در مير ذهني فرد كل تجربهتصوي

ذهني از مقصد شامل انگاره روحي يا ادراك ). تصوير 1388،53گيرد و چه عواملي در شكل گيري ان موثرند(بهبودي:شكل مي

تواند بيانگر يك مجموعه ساده شده از ادراكات چند شخصي يا گروه نسبت به يك مقصد است به علاوه، تصوير ذهني مي

گيرد. در يك جمله تصوير ذهني از مقصد ادراك شخصي از يك مكان پاره باشد كه اطلاعات زيادي در مورد يك در برمي

 انتظارات

 سازی و برندبرند 

 ادراکات
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ترين تصوير ذهني از مقصد يكي از مهم ).Chao, 2005:8( تواند از شخصي به شخص ديگر تغيير كنداست كه مي

موضوعات قابل بحث در بازاريابي در صنعت گردشگري است، تا انجايي كه بسياري از كشورها از ابزارهاي ترفيعي و جهاني 

كنند. اين مفهوم در حوزه گردشگري بسيار مهم اده ميبازاريابي براي حمايت از تصويرشان و رقابت با ديگر مقصدها استف

گذارد و هم به نقش مهمي كه بر سطح رضايت از سفر است زيرا هم بر رفتار و تصميم گيري گردشگران تاثير مي

هاي فيزيكي يك مكان است، رد شواهد و كيفيتدر بيشتر مطالعات، تاكيد در مو )Martin and Beerli,2004, 660دارد(

شود ارتباطي هاي فيزيكي يك مكان و معاني(هيجانات و عواطف و احساسات) كه از ان دريافت مير واقع بين كيفيتولي د

امروزه بسياري از مطالعات به اين پديده توجه نشان ). Tajzade naming and Ghazarian,2010:147( وجود دارد

اي كه ه اي كه بر اساس ويژگي مقصد استوار است و مولفهدهند كه تصوير مقصد تركيبي از دو مولفه اصلي است: مولفمي

تفاوت مها در دو حالت قبل از ورود به مقصد و پس از تجربه سفر در ان مقصد، هريك از اين مولفه .مبناي روان شناختي دارد

  قسيم بندي نمود:ليه از مقصد و تصاوير نهايي از مقصد تي تصوير اوتعاريف را از جنبهتوان است. در همين راستا مي

  

  تصوير اوليه از مقصد(قبل از سفر به مقصد)

  .ها در ذهن شخص يا اشخاص در مورد مكاني كه در ان اقامت ندارند، تصوير مقصد انان استها و ذهنيتبرداشت �

قط شامل كار برد. اين مفهوم فتوان براي يك شخصيت سياسي، يك محصول و يا يك كشور به مفهوم تصوير را مي �

هايي است كه يك موجوديت ها و ذهنيتاي از برداشتشود، بلكه مجموعهها، صفات و كيفيات فردي نميگيويژ

  تواند در ذهن ديگران ايجاد كند.مي

  بيان دانش، برداشت، پيش داوري و افكار احساسي يك فرد از شي يا مكان خاص �

و احساسات كه فرد نسبت به يك مكان خاص دارد تعريف  تواند به عنوان مجموعه اي از باورهاتصوير ذهني مي �

  شود.

 هاي مطلوب يا نامطلوبي كه مخاطب يا توزيع كنندگان درباره محصول يا يك مقصد دارند.پيش داوري �

  تصوير نهايي از مقصد(پس از سفر به مقصد)

راكات انتخاب شده از ميان حجم تصوير ساختار ذهني است كه توسط گردشگر بالقوه بر اساس تعداد كمي از اد �

  شود.وسيع ادراكات، توسعه داده مي

اي است از صفاتي همچون تجربه، عقايد، باورها، خاطرات و برداشتي كه شخص از مقصد تصوير مقصد مجموعه �

  دارد.

  نتقال دهد.تواند به ديگران امكان كه مي و نوشتاري از يكتصوير مقصد عبارتند از هر گونه معرفي بصري، شنيداري  �

 Gallarza, Saura and(تصوير ذهني از مقصد شامل انگاره روحي يا ادراك شخصي از واقعيت مقصد است �

Garisia,2002:60(. 
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گيرد افراد شكل ميهاي شود تصوير ذهني در ابتدا تحت تاثير ادراكات ذهني و خواستههمانطور كه از تعاريف بالا دريافت مي 

در  دهد.از مقصد تحت تاثير ادراكات تصوير ذهني نهايي از مقصد در ذهن گردشگران را شكل ميو درنهايت پس از بازديد 

در كنار توجه و شناخت انتظارات  بت از مقصد راتوان مولفه بعدي دخيل در شكل گيري تصوير نهايي مثهمين راستا مي

توان شناخت دقيق و كامل انتظارات . در نتيجه ميگردشگران، شناخت و توجه دقيق به تصوير ذهني اوليه از مقصد عنوان نمود

و با نزديك كردن تجربه و ادراكات گردشگران به  و تصوير ذهني اوليه از مقصد را، گام اول در يك بازاريابي موفق دانست 

  تصوير ذهني اوليه گردشگران به رضايت و در نهايت تصوير ذهني نهايي مثبت نائل شد. 

  

  

  

  

  سنجي انتظارات و تصوير ذهني اوليه و ادراك)، منبع: مولف(ارتباط  مدل دوم

  

  

  شواهد فيزيكيمولفه 

دانند. كنند، كاملا كارايي و كيفيت ان را نميزماني كه مصرف كنندگان يك كالا را از ميان كالاهاي شركت رقيب انتخاب مي    

ها اعتماد هاي مختلف و ادراك خود از انكتپس مصرف كنندگان معمولا به ذهن خود و برداشت خودار محصولات شر

اقتصاد و بازاريابي هردو به اين موضوع  )Dawar and Parker, 1994,81-95كنند(ها را انتخاب مينموده و يكي از ان

اند كه مصرف كنندگان در هنگام خريد به منظور كاهش ريسك خريد خود به شواهد ظاهري و علائم محصول بيشتر پي برده

تواند تحت تاثير متغيرهاي زيادي قرار گيرد از جمله ). ااز نظر باكرو گرومپتون رضايت ميPires, 2008:2كنند(مي توجه

هاي وي و شواهد ظاهري مانند اب و هوا يا برخي تعاملات توان به وضعيت اجتماعي رواني گردشگر مثلا نيازها و خواستهمي

گروه عمده تقسيم  5عنصر مربوط به شواهد ظاهري را به  33اين راستا باردين  در )Cole,2002( اجتماعي و ... اشاره نمود

ها، از جمله عوارض و سوخت و بليط و اقامتو غذا و اي ب) هزينهكند كه عبارتند از الف) دسترسي، شامل شرايط جادهمي

، دسترسي به اطلاعات و ارتباطات، زير ساخت از جمله مسكن ه)هاي مصنوعيهاي طبيعي د) جاذبههتفريح و سرگرمي ج)جاذب

 توان گفتدر نتيجه مي ).Oliveria, 2011.235جاده و بهداشت و ايمني كه تاثير مستقيمي بر رضايت گردشگران دارند(

ك از مقصد را مرحله اي تاثير گذار بر رضايت از مقصد و شكل گيري تصوير شواهد فيزيبراي نائل شدن به رضايت بايد 

  دانست. نهايي از مقصد 

  

 انتظارات 

تصویر ذهنی 

و  راکاتاد

 انتخاب مقصد
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  ع:مولفبمدل سوم(ارتباط سنجي شواهد فيزيكي و رضايت)، من

  ادراكاتمولفه 

كنند و هايي را كه از محيط خود دارند تنظيم و تفسير ميها و برداشتادراك فرايندي است كه به وسيله ان، افراد پنداشت   

توانند از يك چيز واقعيت عيني بسيار متفاوت باشد و افراد نيز ميتواند با دهند. ادراك يك نفر ميبدين وسيله به ان معنا مي

). براي اين كه يك گردشگر رضايت كامل داشته باشد، ادراكات او 201:1384هاي متفاوتي داشته باشد(رابينز،واحد برداشت

بر اساس فرايند و نتايج واقعي ها پيشي بگيرد. گردشگران از تجارب دريافت شده بايد با انتظارات او برابر و يا حتي بر ان

 Godfrey andيابد(ها در رسيدن به انتظارات شكست بخورد، نارضايتي افزايش ميكنند. اگر ادراكات انقضاوت مي

Clarke,2000:163 .( با توجه به مطالب فوق الذكر بايد عنوان نمود ادراكات گردشگران پس از انتخاب مقصد و رويايي

  تواند در اشخاص مختلف، متفاوت باشد.گيرد، لازم به ذكراست كه اين ادراكات ميها شكل ميبا واقعيت

  

  

  

  مدل چهارم(ارتباط سنجي انتخاب مقصد و ادراكات)، منبع: مولف

  برندسازيمولفه 

باشند. ن مير ذهني مشترياعنوان راهي سريع براي شناسايي و متمايز ساختن خود و ايجاد تصويدر بخش خدمات، برندها به    

منظور دستيابي به مزيت بيشتر به وسيله برند سازي است. هاي توسعه بههاي خدماتي به دنبال فرصتبسياري از بخش

شود و مشتريان قادر به تجسم و شناسايي بهتر برندسازي موفق باعث افزايش اعتماد به محصولات و خدمات ناملموس مي

ز تصوير يك مقصد در ذهن مشتريان بستگي به نام و چگونگي برندينگ ان شود. قسمت عمده امقصد و خدمات ان مي

شركت دارد. دلايل متعددي براي يك تجاري سازي موفق وجود دارد. اين دلايل از ديد مشتري كاهش ريسك ادراك شده 

گردشگري  مثبت به محصول و مقصد باشد و در نتيجه باعث شكل گيري ادراكات مطلوب و نگرشمالي و غير مالي مي

شود. تجاري سازي راهي سريع براي شناساندن و متمايز ساختن يك مقصد گردشگري در ذهن و ادراكات مشتري مي

هاي ايجاد تصوير مطلوب از برند و مديريت ان به عنوان اولويت ). برند سازي،Kayaman and Arasli,2007است(

شواهد 

فیزیکی

 رضایت یا عدم رضایت

 ادراکاتانتخاب 
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ترجيحات قابل توجه  ،شود. برند با ارزش بالاترمحسوب مي هاي خدماتيها و بخشهاي استراتژيك شركتمديريت و هدف

گذارد و بر كند و به صورت نگرش مطلوب يا نامطلوب بر ادراك مسافرين تاثير ميو قصد خريد مجدد بيشتري را ايجاد مي

تري و يابي محصول در ذهن مش). جايگاهPrasad and Dev.2000( گذاردتصميم وي براي انتخاب يك مقصد تاثير مي

تواند مي ،موفقيت نهايي محصول حياتي است و بر ايجاد يك تصوير ذهني خوب سنجيدن انتظارات مشتريان، در ارتباط با

ايجاد وفاداري در مشتري به  برند سازي بسيار حساس است و به دست اوردن فرصت داشته باشد. ايتاثير قابل ملاحظه

شود. ضرورت و جايگاه ديدگاه ك برند در ديگران به راحتي تخريب ميگيرد و احساسات نسبت به يسهولت صورت نمي

در برندسازي ضمن  ه روانشناختي مطرح است. موفقيتدر مباحث گسترد ،مشتري در برندسازي تاجايي اهميت دارد كه

ادراك مشتريان از كيفيت ). برندسازي بر 1382افزايند (اسلام، به اعتبار بين المللي كشورها نيز مي ،توسعه بازارهاي صادراتي

) بارزترين 1388محصولات و خدمات تاثير دارد و اعتبار سازمان بر روي ادراك مشتري و وفاداري او موثر است(ميرويسي،

اي شايد ان باشد كه بتواند برند تجاري قدرتمندي به وجود اورد، از ان پاسداري كند، مصونش بدارد مهارت بازارياب حرفه

  ). 1385مايد(نئول كاپفر،و ان را تقويت ن

  

  هاي مرتبط با برندمولفه

  هويت برند

شود نام تجاري قابل تشخيص شود و ذهن مشتري هايي از نام تجري است كه باعث ميهويت نام تجاري تركيبي از جنبه   

  اند نوشته شده يا نانوشته باشد.تول نام تجاري محصول كه ميماهاي مختلف اين هويت شدهد. جنبه براي لحظاتي هدف قرار

  

  اعتبار برند

دهد كه مشتري دهد، است. اين مفهوم سازي نشان مياعتبار نام، مربوط به باور پذيري و تخصص نام در ارائه انچه وعده مي   

نام مصرف كننده و مصرف كننده تواند با نام رابطه داشته باشد و نام با مشتري ارتباط برقرار كند. اعتبار نام مجموعه روابط مي

  نام در طول زمان است.

  

  ارزش ويژه برند

شود يا ارزش ادراك شده از محصول در ذهن مشتري محصول اضافه ميعنوان ارزشي كه به توان بهارزش ويژه برند را مي    

 & Kim & Jin( شوداندازه گيري ميدر نظر گرفت در واقع ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري توسط سطح ادراك مشتري 

Band,2008و ( )Aaker,1991 يك نام شناخته شده براي مشتري در هنگام تصميم گيري در هنگام خريد يك خدمت .(

دهد و با تاثيرگذاري بر ادراكات مشتريان فرايند تصميم كند و ريسك را كاهش ميبه عنوان فراهم كننده اطلاعات عمل مي

  ).Fung and king,2010كند(ميتر گيري را ساده
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  تصوير برند

تصوير برند تاثير زيادي روي كيفيت درك شده مشتري و رضايت دارد هرچند در مورد مطالعات تجربي انجام شده روي    

تواند مطرح شود كه كيفيت مفهوم وپيامدهاي كيفيت درك شده مشتريان و رضايت كمبود وجود دارد. بصورت تئوري مي

ك شده و رضايت مشتريان منجر به وفاداري مشتريان خواهد شد كه بعنوان تصوير برند براي نمايندن جوانب پيشنهاد بازار، در

اي در شكل مزاياي عاطفي سازد در ذهن مشتريان ايجاد كنند و ارزش افزودهها را قادر ميشود كه سازماندر نظر گرفته مي

). همانطور كه از 1390(سردار و همكاران، يابدميكردي و نگرشي محصول تصميم اضافه كنند كه به ماوراي مزاياي عمل

  پيداست برندسازي موفق از انتظارات مشتريان نشات گرفته وبر ادراكات و رضايتمندي مشتريان تاثير دارد.مطالب گفته شده 

  

  

  

  

  

  ،منبع مولف)مدل پنجم(ارتباط سنجي برند و برندسازي و انتظارات، ادراكات و رضايتمندي

  

  رضايتمندي گردشگرمولفه 

شود. رشد سودهاي آتي محسوب مي شاخص براي تخمين ترين عوامل رقابتي و بهترينرضايتمندي گردشگران يكي از مهم    

اد ها، ميزان رضايت گردشگران را معياري مهم براي سنجش كيفيت كار خود قلمدها و سازمانامروزه بسياري از مراكز، ارگان

كنند و اين روند همچنان درحال افزايش است. چون گردشگر راضي تمايل به انتقال تجربه مثبت خود به ديگران و تكرار مي

ري است.از هاي پژوهشي صنعت گردشگمسافرت به محل دارند، شناخت عوامل رضايتمندي گردشگر يكي از مهم ترين حوزه

خوشايند يا ناخوشايند شخصي كه از مقايسه عملكرد ذهني وي در  عبارت است از احساس ) رضايت،1389( نظر كاتلر

گردشگر پس از مصرف  ،را ارزيابي كلي دانست كه ،توان رضايتمندي كلگردد. بدين ترتيب ميمقايسه با انتظاراتش ناشي مي

رآيندهاي مناسب به ف آيد كهشود.رضايت گردشگر زماني به دست ميكالاها و خدمات انجام داده و شامل تجربه كلي وي مي

طراحي شوند كه خدمات ارائه شده، توقعات و انتظارات گردشگر را برآورده نمايد(قلي پور سليماني و رشيدي، گونه اي 

ي عوامل متعددي است ). ادبيات موضوع بيانگر اين واقعيت است كه سطح رضايتمندي گردشگر در يك سفر نتيجه3:1387

يسه بين ديدگاه گردشگر نسبت به محصولات و خدمات دريافتي و انتظارات قبل و حين مسافرت طور كلي در فرآيند مقاكه به

 های مرتبط با برندمقوله -برند سازی

رضایتمندی یا  ادراکات انتظارات
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). رضايت گردشگر نقش مهمي در موفقيت بازاريابي مقصد گردشگري ايفا Armario,2007:367( شوداو ارزيابي مي

 دهدير قرار ميثتابه مقصد را تحتكند زيرا انتخاب مقصد، مصرف  كالاها و خدمات گردشگري و تصميم بازگشت دوباره مي

)Yoon and Uysal,2003:47.( بايست علاوه بر شناسايي دقيق در نتيجه  بايد عنوان كرد براي نائل شدن به رضايت مي

انتظارات و نيازهاي گردشگران، تصوير و توقع ذهني اوليه انها را برآورده نمود تا در نهايت ادراكات گردشگران با انتظارات 

صوير ذهني انها مشابه و حتي بهتر بوده و موجب دستيابي به رضايتمندي گردشران و ايجاد تصوير نهايي مثبت گردد. در و ت

  توان مدل مفهومي تحقيق را به صورت زير عنوان نمود:نهايت مي

  

  

  مدل ششم(مدل مفهومي تحقيق)، منبع: مولف

  

  

  

  

  

  

  

 های مرتبط با برندمقوله برند سازی
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 ت

تصویر 

ذهنی 
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 مقصد

شواهد 

 فیزیکی

ادرا
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  گيري تيجهن

و هم  مجدد گيريدهد كه دريافت تصوير مثبت از مقاصد گردشگري، هم بر تصميمتحقيقات عيني انجام گرفته نشان مي    

گذارد. بنابراين طراحي راهبردهاي موثر و مديريت راهبردي تصوير براي ايجاد يك تصوير قوي تاثير مي گردشگران بر رفتار

 ير مقصد در بازار هدف شناسايي شود،نظور لازم است تا ابتدا تصاوو مثبت در ذهن گردشگر ضروري است. براي اين م

سپس با معرفي مزايا و نقاط مثبت مقصد، در ذهن مخاطبان تصوير مثبت ايجاد يا تقويت شود و تصوير احتمالي منفي تضعيف 

دست امده ايت كلي بهي سفر كه از كيفيت سفر در طول اقامت و رضشود. ارزيابي تصوير مقصد استنباط شده شامل تجربه

دهد كه يكي از اين رفتارها قصد مجدد سفر شود، رفتارهاي اينده گردشگر را در تحت تاثير قرار ميدر طول سفر ناشي مي

گيري تصوير مقصد و علاوه بر ان درك رابطه بين تصوير ذهني ايجاد شده و رفتار در است. با شناخت عوامل موثر در شكل

توانند تصويري بهتر از سفر مجدد، برنامه ريزان به ويژه در بخش مديريت مقصد گردشگريمياستاي در راينده گردشگران 

از تصوير مقصد  اين صنعتو بازاريابان  گردشگرينمايند. درك صحيح مسئلان و مديران ايجاد  مقصد در ذهن گردشگران

درست و متناسب براي جذب و حفظ گردشگري  موجب تدوين راهبردهاي ،تعيين موضع رقابتي مناسب براي مقصد علاوه بر

بر اين اساس در اين تحقيق به بررسي مفهوم تصوير مقصد و عوامل موثر در شكل گيري ان به عنوان  .گردددر ان مقصد مي

هاي دخيل اساس ابتدا به تعريف مولفه اينبرعه گردشگري پرداخته شده است. يكي از فاكتورهاي اساسي در بازاريابي و توس

ها بررسي و در نهايت مدل مفهومي تحقيق در شكل گيري تصوير ذهني اوليه و نهايي پرداخته و سپس ارتباط تمامي مولفه

هاي مربوط به مدل مفهومي حاكي از ان است كه تصوير ذهني از مقصد متاثر از عوامل گوناگون ها و گامارائه شد. تحليل مولفه

ترين مولفه تا مولفه نهايي، علاوه بر ايجاد رضايت و تصوير نهايي عوامل از ابتداييبا شناسايي تمامي اين  ذكر شده است.

ه اين مهم فقط در صورتي امكان دارد كه تبازاريابي نيز صرفه جويي نمود. الهاي بتوان در بسياري از هزينهمثبت از مقصد مي

ن يكه تمامي اين موارد به خوبي در مدل مفهومي ا گيردر هاي بازاريابي مورد توجه قراها نيز در برنامهتقدم و تاخر مولفه

ه قرار مورد توجه ويژ دلگردشگري، اين مهاي مرتبط با ضرورت دارد كه در برنامه ريزيدر نهايت  تحقيق ارائه شده است.

  د.گرفته و در كانون بازاريابي گردشگري قرارگير
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