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Extended Abstract 
Introduction 
Tourism is an activity that has many social and cultural impacts in addition to economic benefits 
and employment. Tourism development can increase the welfare level of local communities, but 
attracting tourists requires different mechanisms. In marketing tourism destinations, attracting 
tourists requires many solutions, one of those is the use of media and especially film to promote 
tourism and introduce tourism destinations. According to Morgan and Pritchard (1998), placing 
a destination in a film is to finalize a tourism product. Product positioning is an emerging 
phenomenon and is defined as the planned inputs of products to movies or television shows that 
may affect product beliefs and/or behaviors (Balasubramanian, 1994: 36). Its growth has led to a 
reduction in the effectiveness of traditional advertising techniques. (Kaikati et al, 2004: 18) 
Films or television series can be interesting for the audience due to their spectacular exotic 
destinations, which can be interesting for the audience and increase their awareness of a 
particular destination and affect the destination image. Therefore, in this study, the factors and 
processes through which cinema movies such as “Tabriz in meh” and “Shahriar” can encourage 
and stimulate the audience to visit the places displayed in the movies and interpret how film 
tourism affect the perceived image of tourists from tourism destination and finally how the 
perceived image affects tourist`s motivation. 
 
Materials and Methods 
The present study is applied research according to its objectives and regards to how the data and 
information collected in this study, the study is descriptive - survey. The statistical population of 
this research was Tourists who have been visiting East Azerbaijan Province to visit the film 
tourism sites and have seen at least one of the two "Tabriz in meh" or "Shahriar" films. In this 
study, the sampling method was a convenience sampling method and for collecting information 
library and internet sources were used and a questionnaire with a five-point Likert scale was 
used to collect data. To investigate the normality of the research data, the Shapiro–Wilk test 
using the SPSS 21 software has been done. Then in the analytical statistics of this study, a 
confirmatory factor analysis technique was used to examine the validity of the questionnaires. 
Also to investigate the effect of tourism on the destination image with the mediator of natural 
resources, public infrastructure, tourism infrastructure, and natural environment, as well as their 
effect on tourism motivation, Pearson correlation test, and Path analysis were used. 
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Discussion and Results 
In this study, the data related to the Shapiro–Wilk test show that the distribution of the data is 
normal. Therefore, parametric tests can be used.  The findings show that film tourism is a 
significant predictor of motivation for film tourism by a regression coefficient (P<001, β = 
0.502). As other findings show, natural resources with regression coefficient (P<001, β = 
0.270); public infrastructure with regression coefficient (P<001, β = 0.202) is a significant 
predictor of film tourism, but tourism structures and social environment are not a significant 
predictor of film tourism. Also, in the final stage of natural resources with the regression 
coefficient (P<02, β =0.216); film tourism with a regression coefficient (P<001, β = 0.387) are a 
significant predictor of film tourism, but public infrastructure, tourism infrastructure, and social 
environment were not capable of predicting the tourism motivations of the film. 
 
Conclusions 
The results of this study in the conceptual model show that film tourism directly affects tourism 
motivation, in addition, film tourism affects the dimensions of the image including natural 
resources, public infrastructure, tourism infrastructure, and social environment. The dimensions 
of natural resources and public infrastructure of the image index also have a direct impact on 
tourism motivation. 
The first finding of this study suggests that the impact of film tourism on tourists' motivation 
has a significant impact. This finding is consistent with previous studies (Macionis, 2004). 
Another finding of this study suggests that film tourism has a significant impact on the 
perceived image of the destination. This finding is consistent with previous studies (Bolan et al., 
2011). Another finding of this study suggests that the perceived image has a significant impact 
on the motivation of tourists. This finding is consistent with previous studies (Wong & Hsu, 
2010). The limitations of the research can be referred to as the time limit and access to the 
sample. َ Also, as the present study has been done in a specific time range, it is a cross-sectional 

survey. Therefore, the results cannot be extended to another time. In addition, this study used 
only a quantitative method for collecting and analyzing data. Therefore, future studies are 
proposed to study various tourist destinations and compare the results of this study, as well as 
qualitative and mixed methods, are used in gathering data and analyzing data. 
 
Keywords: Destination marketing, Destination image, Film tourism, Tourism Motivation, 
Destination image. 
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  چكيده

شهرها مقصد اصلي گردشگري به شمار رفته و امروزه گردشگري به يكي از موتورهاي محركه توسـعه شـهري و                  
عنوان يك عنصر اساسـي   رفته بر قدرت رسانه به از سويي ديگر با ظهور اينترنت رفته      . تشده اس   بديلبازسازي آن ت  

هدف پـژوهش حاضـر بررسـي تـأثير گردشـگري فـيلم بـر تـصوير          .شده است دهي تصوير ذهني افزوده در شكل
 تـلاش شـده اسـت       ، در اين پـژوهش     استان آذربايجان شرقي است     سفر به   و انگيزه گردشگر در     مقصد شده  ادراك

شامل منابع طبيعي، زيرساخت عمـومي، زيرسـاخت     مقصدشده ادراكتأثير گردشگري فيلم بر ابعاد مختلف تصوير 
ايـن    كـه و ارتباط آن باانگيزه گردشگران براي سـفر بـه شـهر تبريـز بررسـي شـود       گردشگري و محيط اجتماعي

 كـاربردي جـاي   يهـا  دف، در گـروه پـژوهش    پيمايشي است و ازنظر ه ـ     -ازنظر ماهيت و روش، توصيفي    پژوهش  
 هـاي   يتباشـند كـه از سـا        جامعه آماري تحقيق، گردشـگران ورودي بـه اسـتان آذربايجـان شـرقي مـي               . گيرد  يم

نمونـه  . انـد  يـده  را د»شـهريار « يـا  »تبريز در مـه   «اند و حداقل يكي از دو فيلم          گردشگري فيلم استان ديدن كرده    
بـراي  . باشـد   گردشـگر مـي  206 شده و حجم نمونـه شـامل    در دسترس انتخاببرداري موردمطالعه با روش نمونه

استفاده شد كه اعتبار صوري و محتـوايي و پايـايي آن بـا               سطحي ليكرت    5با طيف   ها از پرسشنامه      گردآوري داده 
آمـاري   روش وLISREL  و SPSSافـزار   از نرم ها وتحليل داده جهت تجزيه. آلفاي كرونباخ مورد تأييد قرار گرفت

. بر اساس مراحل بارون و كني اسـتفاده شـد          زمان  تحليل مسير با استفاده از رگرسيون چندگانه به روش متوالي هم          
 تـأثير معنـاداري     ، گردشگران يزهشده از مقصد و انگ       نشان داد تأثير گردشگري فيلم بر تصوير ادراك         پژوهش نتايج
  . تأثير معناداري دارد براي سفر به تبريزانگيزش گردشگرانشده از مقصد نيز بر  از سوي ديگر تصوير ادراك. است

  
، گردشـگري فـيلم، انگيـزه        مقـصد  شـده   ادراكتـصوير    بازاريـابي مقـصد،       گردشگري شـهري،   :واژگان كليدي 
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 مقدمه

با توسعه  . ي دارد ، تأثيرات اجتماعي و فرهنگي متعدد     ييزا  گردشگري فعاليتي است كه افزون بر مزاياي اقتصادي و اشتغال         
نيازمنـد  و توسعه گردشـگري    جذب گردشگر    توان باعث افزايش سطح رفاه زندگي اجتماعات بومي شد، اما           گردشگري مي 

 داده است و كاربرد     شيهاي موجود را افزا      فشار بر زيرساخت   ي روزافزون مراكز شهر   يدگيچيپ.  مختلفي است  هاي  يزممكان
ــاور ــا يفن ــات  يه ــات و ارتباط ــرا) ICT( اطلاع ــيرا ب ــهري حكمران ــيش ي ش ــؤثر ب ــت     م ــرده اس ــم ك ــيش مه   ازپ

)Jiang et al,2020.(هـا    در امر بازاريابي مقصد گردشگري، جذب گردشگر نيازمند راهكارهاي مختلفي است، يكي از آن
لم در فـي قرارگيري محصول .  براي ترويج گردشگري و معرفي مقاصد گردشگري است     يلمخصوص ف   استفاده از رسانه و به    

هـاي تلويزيـوني    شده محصولات بـه فـيلم يـا نمـايش     ريزي هاي برنامه  عنوان ورودي   يك پديده در حال ظهور است، و به       
). Balasubramanian, 1994: 36(يا رفتارهـا تـأثير بگـذارد    / شده است كه ممكن است بر باورهاي محصول و  تعريف

 يهـا  الي سـر اي ـهـا    فـيلم نمايش جهيعنوان نت  به مقصد بهها تسي تور سفربه) لمي فاي  سينماپرده (1 پردهي رويگردشگر
 گردشگري روي صـحنه، نتيجـه محبوبيـت فـيلم و نمـايش      .)Hudson & Ritchie,2006:392( اشاره دارد يونيزيتلو

موجـب افـزايش تقاضـاي       قرارگرفته است چون     محققانطور خاص موردتوجه خاص       اين پديده مدرن به    .تلويزيوني است 
) پرده نمـايش  (2طوركلي گردشگري فيلم  به..باشد در حال رشد ميسرعت  ، و به)Müller, 2006: 218(  شدهگردشگران

 رشد ).Lundberg et al,2012 (كند اي را جذب مي هاي هدف گسترده كند و گروه زده مي  را شگفتگردشگر پذيرمقاصد 
كننـد   ، و بازاريابان فكر مـي )Kaikati et al, 2004: 18(هاي تبليغي سنتي شده است  آن باعث كاهش اثربخشي تكنيك

هـاي   اي بيـشتر از روش  طـور گـسترده   و بـه  تر و هدفمند باشد، تواند پيچيده كه ارتباطات از طريق جايگذاري محصول مي
 تلويزيـوني بـه دليـل    هـاي  يالها يا سـر  فيلم ).Karrh, McKee & Pardun,2003: 145. (شود سنتي تبليغات ديده مي

 توانند  يساخت، م    انسان يها  انداز طبيعي و چه به لحاظ نمايش جاذبه         قصدهاي جذاب و ديدني چه به لحاظ چشم       نمايش م 
 و تصوير مقصد را تحـت تـأثير   دادهخصوص افزايش  ها را نسبت به يك مقصد به      براي مخاطبان جالب باشند و آگاهي آن      

 ها يليونالمللي براي مقصدها هستند كه توسط م مثابه يك تبليغ بين  تلويزيوني بههاي  يالها يا سر    بنابراين، فيلم . قرار دهند 
 . اخير به اين مسئله توجه زيادي شده استيها حال، تنها در سال بااين. شوند يگردشگر بالقوه ديده م

عامـه هـستند و از        ها بخـش مهمـي از فرهنـگ         فيلم.  مطالعات گردشگري است   ينهگردشگري فيلم مبحث جديدي در زم     
.  اوقات فراغت در سراسر دنيا است      هاي  يتترين فعال    تلويزيوني يكي از مهم    هاي  ياليگر سينما رفتن و تماشاي سر     سوي د 
هاي توريستي، قصد بازديد و تصوير مقـصد نيـز    ، تأثير مجموعه تلويزيوني كره جنوبي و افراد مشهور بر جريان           نيز در آسيا 

 متـولي مـديريت مقاصـد    يهـا   سـازمان رو ين ازا.)Kim & O'Connor,2011:152 (موردتوجه محققين قرارگرفته است
 بـه افكـار عمـومي بـراي         يده   گسترده آن در جذب مخاطب انبوه و توانايي شكل         هاي  يتگردشگري از فيلم به دليل قابل     

 ايـن   گردشگري تا اندازه زيـادي بـه  يها اما متأسفانه سينماي ايران و سازمان  . كنند  يمعرفي مناطق گردشگري استفاده م    
هاي فرهنگـي و طبيعـي    فقط تعداد اندكي از مقاصد گردشگري ايران مانند تبريز كه داراي جاذبه. اند  بودهتوجه  يموضوع ب 

باوجود اسـتفاده فزاينـده از   . اند بهره بوده و بسياري ديگر از مقاصد از اين حيث بي اند يافته بسيار است در سينماي ايران راه
شـده مربـوط بـه     انجـام  از بين مطالعات .شده است  گردشگري فيلم انجامينه در زميت محدودروش تبليغاتي، تحقيقاين ا

ها   در فيلم گردشگريها به قرارگيري مقاصد يك از آن ، هيچعنوان ابزار تبليغات مؤثر  در رسانه به محل قرارگيري محصول  
 .كند پژوهش در اين زمينه را در كشور آشكار مياين موضوع شكاف ادبيات . اند  نكرده دقيقيو تأثير آن بر گردشگري نگاه

 سينمايي پرمخاطب نظير تبريز در مـه        هاي  يلمها ف    لذا در اين پژوهش سعي شده بر عوامل و فرآيندهايي كه از طريق آن             
هـا شـوند و       شـده در فـيلم       نمـايش داده   يهـا    موجب ترغيب و تحريك مخاطبين براي بازديد از مكان         توانند  يو شهريار م  

شده گردشگران از مقصد گردشگري و درنهايـت چگـونگي تـأثير تـصوير                ها بر تصوير ادراك     گونه فيلم   ونگي تأثير اين  چگ
  .پرداخته شودبراي سفر شده بر انگيزش گردشگران  ادراك

                                                            
1. Screen tourism 
2. Film tourism 
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  مباني نظري
 انگيزه گردشگري

. شـود    مـي  ي موجـود ناش ـ   طي شرا كي مطلوب و    تي وضع كي ني ب ي انسان از ناسازگار   زهي وجود دارد كه انگ    ي كل دهي ا كي
 ييكننـدگان شناسـا      مـصرف  دي ـكننده رفتار خر    شناختي تعيين    از عوامل روان   يكيعنوان     را به  زهيانگ) 2014 (كيكاتلر و م  

، 1981(دان .  تا دست به عمـل بزننـد  سازد يها را وادار م شده كه آن عنوان نيروي محركي در افراد تعريف  انگيزه به . كردند
 كه يك فـرد را      كند  يعنوان يك وضعيت معنادار ذهني تعريف م        انگيزه گردشگري را به   ) Macionis,2004:93به نقل از    

 سـنجش   يهـا   اسي ـمحققـان مق  . تبع آن اين تصميم براي ديگران قابل تفسير باشـد           به حد كافي مستعد سفر نموده و به       
 زهي ـو اسـتفاده از انگ ) Wen et al,2018( نوظهور ي گردشگر در بازارهازهي، انگ)Ying & Wen,2019( گردشگر زهيانگ
به نظر ). Ying et al, 2018(. اند  كردهشي آزمايطور تجرب اند و به  مؤثر را توسعه دادهيابي بازاريها ي در استراتژستيتور

 -1:  گردشـگران جهـت سـفر وجـود دارد    گيـري  يمدو عامل يا مرحله در تـصم    ) 2008 (يشينيس، به نقل از م    )1977(دان  
حال عواملي همچون احساسات و تصويرسازي در رفتار گردشگران و ميل به سـفر                 بااين 2 عوامل رانش  -2 1ششعوامل ك 

انـدازهاي زيبـاي فـيلم،        هـاي سـينمايي و نمايـشي بـه سـبب ارائـه منـاظر و چـشم                   ايشان نقش مهمي دارند كـه فـيلم       
) Bolan et al, 2011:112( يا بازيگران ها موسيقي متن فيلم، هم ذات پنداري باشخصيت/حكايت فيلم، موسيقي/داستان

كاربرد عوامل كششي و رانش را در انگيزش گردشگر فيلم مورد           ) 1992(دورن     و ون  3رايلي. تواند بسيار مؤثر عمل كند      مي
هـا عوامـل كشـشي     مثابه شكلي از ترويج بررسي كردند و بيان نمودنـد كـه فـيلم     تأكيد قرار دادند و گردشگري فيلم را به       

 بر انگيـزه گردشـگران       و تصوير مقصد   گردشگري فيلم : درنتيجه فرضيه ذيل مطرح گرديد    .  رانشي هاي  يت در موقع  هستند
  .مقصد آذربايجان شرقي تأثير دارد

  
 تصوير مقصد

 Girard et(گردشگري اشاره دارد  يك مقصد هاي يك فرد درباره تصوير كلي مقصد گردشگري به كليه باورها و برداشت

al, 2017:46(تنهـا   عنوان پديدهاي چندبعدي در نظر گرفته شـود كـه نـه     در راستاي رويكرد جديد، تصوير مقصد بايد به
هاي محل است، بلكه احساسات فـرد نـسبت بـه مقـصد گردشـگري را نيـز در                     شامل باورها و دانش فرد در مورد ويژگي       

 و گيـري  يمقش تصوير ذهني در فرآيند تصمامروزه درباره اهميت ن .)Martin & del Bosque, 2008: 264( گيرد برمي
 انتخـاب  نـد ي فرآي بـرا ياتي ـ عامل حكي مقصد ريتصو). & Martınez, 2004 Beerli(گزينش، آگاهي كلي وجود دارد 

 تصوير ذهني يك ارزيابي بسيار شخصي و ذهنـي  .)Roesch, 2010: 21(بنا به گفته ). Ryu et al, 2013(مقصد است 
 را – خواه درست باشند يا نادرست –دهنده شناخت فرد از آن مكان هستند   كه شكلييها  جنبهاز يك مقصد است و تمام

 .در بر دارد

انجام دادند مشخص شد تصوير مقصد تحت تأثير دو بعد عاطفي و شناختي اسـت               ) 2010( و هسو    4در مطالعاتي كه وانگ   
 و البته تصوير كلي مقـصد از طريـق رضـايت تـأثيري     طور مستقيم بر تصميمات رفتاري تأثير دارد   و تصوير كلي مقصد به    

 .غيرمستقيم بر تصميمات رفتاري دارد

اين امر معمولاً از    .  تصوير مقصد تأثير بگذارند    يريگ   غيرمستقيم بر شكل   توانند  يشود كه مقاصد گردشگري نيز م       گفته مي 
ها صورت پذيرد   تلويزيوني و نظاير اينيها رنامه سينمايي، بهاي يلمها و تصويرسازي در ادبيات، آثار هنري، ف طريق رسانه 

)Cohen-Hattab et al, 2004: 63 .(5زعم لامباردي حال به بااين) دو شيوه اصلي براي ايجاد تـصوير مناسـب از   ) 1990
 جمعـي اسـت،     يها  اولين شيوه از طريق ارتباطات در رسانه      : مقصد در ذهن گردشگران بعد از وقوع يك رويداد وجود دارد          

                                                            
1. Pull Factors 
2. Push Factors 
3. Riley 
4. Wang 
5. Lombardi 
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 فرآيندي پيوسته از طراحـي  تواند يتوسعه تصوير مقصد م   . پذيرد  يكه شيوه دوم از طريق يك تجربه واقعي انجام م           درحالي
)  شخـصي  يها   خبري، تجربه شخصي بازديدكننده و تماس      يها  از منابع رسمي و ساير منابع مانند رسانه       (و تعميم تصاوير    

 و 1پالاسـيو ). Ashworth & Goodall, 1988: 217( نظر گرفتـه شـود   تا دريافت اين تصاوير توسط مسافران بالقوه در
اند كه منابع طبيعي و محيط  در تحقيق خود پيرامون عوامل ارزيابي و ابعاد تصوير مقصد بيان كرده) 2004 (2مارتين سانتانا

د تحـت تـأثير محـيط       هنگام ارزيابي تصوير مقص    گردشگران   .باشند  گيري تصوير مقصد مي     اجتماعي دو بعد مهم در شكل     
هاي عمـومي مقـصد گردشـگري         هاي گردشگري و زيرساخت     فرهنگي و اجتماعي، خريد و غذا، محيط طبيعي، زيرساخت        

همكـاران او پيرامـون سـنجش     و توسط مارتينز سازي كه براساس مدل). kıycı & Aksoy, 2011:478 (.گيرند قرار مي
 هـاي   شود كه عوامـل سـازنده تـصوير ازجملـه زيرسـاخت             ور بيان مي  ط  تصوير شهر از ديد ساكنان آن صورت گرفته، اين        

منجـر بـه ايجـاد يـك تـصوير كلـي از مكـان               ...  تاريخي و فرهنگي و    يها  ، ترافيك، آلودگي، جاذبه   عمومي و گردشگري  
ز شـده ا  گردشگري فيلم بر تـصوير ادراك : بر اين اساس دو فرضيه ذيل مطرح گرديد). Martınez et aj, 2007(شود  مي

 .شده از مقصد بر انگيزه گردشگران مقـصد آذربايجـان شـرقي تـأثير دارد     تصوير ادراك. مقصد آذربايجان شرقي تأثير دارد    
 .تصوير مقصد تأثيري بر انگيزش گردشگران دارد شود كه يه پژوهش مطرح ميفرضدرنتيجه اين 

  
 گردشگري فيلم

 ـ تعري فرهنگ ـي شـاخه از گردشـگر  كيعنوان  توان به  را ميلمي فيگردشگر  و بـه  .)Zimmermann, 2009( كـرد  في
 اشـاره  ه، محبوب شـد يونيزي تلويها اليها و سر ها در فيلم  آننمايش لي كه به دلييها  مكاني علاقه و تقاضا برا  شيافزا
 ,Morakabati(كند  دهي ادراكات گردشگر از مقصد و تصوير ذهني گردشگر نقش مهمي ايفا مي رسانه در شكل .كند يم

شـان در هفـت گـروه     پـذيري  تـوان بـر اسـاس هـدف، پيچيـدگي و تركيـب       ها در گردشگري را مي رسانه). 114 :2011
گذاري عكس و فـيلم   هاي مخصوص سفر، به اشتراك     ، سايت )بوك  فيس (يجوامع مجاز : اند از   بندي كرد كه عبارت     تقسيم

گيـري   ها از طريـق عكـس و فـيلم بـر تـصميم      رسانه .)Fotis et al, 2012:18... (ها و  ، بلگ)تلوبيون، يوتيوب يا فيلكر(
رود و  هاي نوين گردشگران به شـمار مـي   ها يكي از فناوري رسانه). Fotis et al, 2016: 12( گذارند گردشگران تأثير مي

 در تعـاريف مختلفـي  ). Dina, 2016( گيرنـد  ريزي پيش از سفر مورداستفاده قرار مـي  منظور برنامه هاي اجتماعي به كانال
شده است كه شـامل رسـانه محـرك            و نوع نگاه مختلف به اين موضوع ارائه        ها  يهارتباط با گردشگري فيلم با توجه به زاو       

فـيلم محـرك گردشـگري      . گردشگري، سينماي محرك گردشگري، فيلم محرك گردشگري، گردشـگر سـينمايي اسـت            
 " ويدئويي يا تلويزيونهاي يلمن آن مقصد در سينما، فبازديد گردشگر از يك مقصد يا جاذبه درنتيجه ديد"عبارت است از 

گردشگري فيلم گـستره وسـيعي دارد       ) 11: 2005 (4به نظر بيتون  ). 317: 2001 و كلاگ،    3، به نقل از باسبي    1997اوانز،  (
نـد، تورهـايي    ا  برداري شده    تلويزيوني در آنجا فيلم    يها  ها و برنامه     كه فيلم  هايي  يتكه شامل مواردي همچون بازديد از سا      

 خواه در محـل     – موضوعي مرتبط با فيلم و هر فعاليت گردشگري مرتبط با صنعت فيلم              يها  به استوديوهاي توليد، پارك   
مدرن گردشگر در يـك       گردشگري فيلم را يك تجربه پست     ) 2004(ميشينيس  . استوديوي توليد ) يا نزديك (باشد خواه در    

ايـن تجربـه شخـصي شـده اسـت و بـراي افـراد               . شده اسـت    نه نمايش داده   كه آن سايت در شكلي از رسا       داند  يسايت م 
شـود كـه     درنتيجـه ايـن فرضـيه مطـرح مـي         .فرد است زيرا بستگي به تفسير اشـخاص از تـصاوير رسـانه دارد               منحصربه

  .و انگيزش گردشگر دارد گردشگري فيلم تأثير معناداري بر تصوير مقصد
  :شود ته فرضيه ذيل مطرح ميبا توجه به ادبيات و مرور تحقيقات گذش

  .شده از مقصد بر انگيزه گردشگران مقصد آذربايجان شرقي تأثير دارد  گردشگري فيلم و ابعاد تصوير ادراك-
  

                                                            
1. Palacio 
2. Martín-Santana 
3. Busby 
4. Beeton 
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   مدل مفهومي پژوهش.1شماره شكل 

 
   پژوهش روش

ها و  به دست آمدن دادهبا توجه به چگونگي . گيرد يتحقيق حاضر با توجه به اهداف آن در دسته تحقيقات كاربردي قرار م          
در ايـن    .شده اسـت     پيمايشي بوده و در آن به توصيف پرداخته        -اطلاعات موردنياز در اين تحقيق، ديدگاه تحقيق توصيفي       

شـده    هـا از پرسـشنامه اسـتفاده         داده يآور   و اينترنتي و براي جمـع      يا  آوري اطلاعات از منابع كتابخانه      پژوهش، براي جمع  
 بخـش دوم مربـوط بـه        ،ي شـناخت  تي ـ جمع يهـا   بخش اول شامل پرسش   . شده است   بخش تشكيل  4پرسشنامه از   . است

 زهي ـ بخش چهارم مربـوط بـه انگ       ،)22 يهگو (ي مقصد گردشگر  ري سوم مربوط به تصو    خشي،  )يه گو 11 (يلمگردشگران ف 
 SPSSافـزار   ستفاده از نرم با ا . شده است   تايي ليكرت استفاده    در اين پرسشنامه از طيف پنج     .  است ) گويه 29 (يلمگردشگر ف 

بـر  .  پرسشنامه، ضريب آلفاي كرونباخ مطابق جدول شماره يـك بـه دسـت آمـد     30آمده از     دست   به يها  و بر اساس پاسخ   
جامعه آماري اين تحقيق، گردشگران ورودي  .آمده ضرايب پايايي مورد تأييد و در سطح مطلوبي است دست  اساس نتايج به  

اند    ديدن كرده  1398 زماني خرداد تا مهر      بازه در    گردشگري فيلم استان   يها  تياست كه از سا   به استان آذربايجان شرقي     
اين دو فيلم از آثـار فـاخر ايرانـي هـستند كـه تـصويري       . اند را ديده » شهريار«و  » تبريز در مه  «و حداقل يكي از دو فيلم       

هـاي فرهنگـي و طبيعـي و          تصويري درست از جاذبه   اند، همچنين اين دو فيلم        اثرگذار در ذهن اكثر مخاطبان ايجاد كرده      
جهت تعيين حجم نمونه در ايـن پـژوهش ابتـدا يـك مطالعـه مقـدماتي بـا توزيـع          .ساخت تبريز را ارائه كرده است انسان

 با برآورد انحراف معيار نمونه اوليه در سـطح          )آزمون  پيش (يق نفر از گردشگران انجام شد كه از اين طر         30پرسشنامه بين   
  .حجم نمونه از طريق فرمول زير محاسبه گرديد )05/0(قبول   درصد و ميزان خطاي قابل95مينان اط

  
 و  1,96 برابـر    z آمارهو   درصد   95، ضريب اطمينان برابر     05/0 معادل   (d)قبول    در فرمول فوق حداكثر ميزان خطاي قابل      

  .عنوان حجم نمونه تعيين شد  نفر به206بر اساس فرمول فوق، تعداد .  است134/0برابر ) 2s(واريانس نمونه 
منظور بررسـي   و به. شده است هاي آماري توصيفي و استنباطي استفاده در اين پژوهش از روش ها وتحليل داده براي تجزيه

 شده است و سپس پرداخته Spss 21افزار  و ويلكز با استفاده از نرم هاي پژوهش از آزمون شاپير نرمال بودن يا نبودن داده
منظـور    ها از فن تحليل عاملي تأييدي و همچنـين بـه            منظور بررسي روايي سازه پرسشنامه      در آمار تحليلي اين پژوهش به     

هاي گردشـگري     هاي عمومي، زيرساخت    بررسي تأثير گردشگري فيلم بر تصوير مقصد با ميانجي منابع طبيعي، زيرساخت           
 يـزرل لافزار  با نرمگري از آزمون همبستگي پيرسون و تحليل مسير   ها بر انگيزه گردش     و محيط طبيعي و همچنين تأثير آن      

)Lisrel (شده است استفاده.  
   آزمون پايايي پرسشنامه.1شماره جدول 

  ضريب آلفاي كرونباخ  متغير
  78/0  گردشگري فيلم

  85/0  تصوير مقصد گردشگري
  81/0  انگيزه گردشگر فيلم
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  ها يافتهبحث و 

) 5/45( نفـر معـادل   94دهنـده بـه پرسـشنامه        درصد وزنان پاسخ  ) 4/54( نفر معادل    112شنامه  دهنده به پرس    مردان پاسخ 
 41 درصد بين 5/15 سال، 40 تا 31 درصد بين 3/27 سال، 30 تا 18 درصد از گردشگران در رده سني 9/51. درصد است

 نفـر   89درصد مجرد و    ) 8/56( معادل    نفر از گردشگران   117.  سال به بالابودند   50 درصد در رده سني      3/5 سال، و    50تا  
درصد داراي تحـصيلات    ) 2/11( نفر معادل با     23  شامل مدرك تحصيلي گردشگران،  . درصد متأهل هستند  ) 2/43(معادل  
درصـد داراي تحـصيلات     ) 4/67( نفر معـادل بـا       139ديپلم؛    درصد داراي تحصيلات فوق   ) 2/11( نفر معادل با     23ديپلم؛  

  .باشند درصد داراي مدرك تحصيلي دكترا مي) 2/10( نفر معادل با 21كارشناسي و ارشد و 
هـاي گردشـگران بـه        دهد كـه پاسـخ      نشان مي ) 2جدول شماره   (هاي مربوط به آزمون شاپيرو ويلكز         در اين پژوهش داده   

هـاي گردشـگري، محـيط طبيعـي، تـصوير            هاي عمومي، زيرساخت    نامه گردشگري فيلم، منابع طبيعي، زيرساخت       پرسش
ها ما فرض صـفر مبتنـي بـر اينكـه             هنگام بررسي نرمال بودن داده    . مقصد و انگيزه داراي ويژگي توزيع نرمال بوده است        

تـر    بـزرگ ) sig(بنابراين اگر سطح معناداري آماره آزمون       . كنيم   تست مي  %5ها نرمال است را در سطح خطاي          توزيع داده 
ي رد فرض صفر مبتني بر اينكـه داده نرمـال اسـت، وجـود نخواهـد                  به دست آيد، در اين صورت دليلي برا        05/0مساوي  
  .هاي پارامتريك استفاده كرد توان از آزمون لذا مي. ها نرمال خواهد بود ديگر توزيع داده عبارت به. داشت

  
   آزمون شاپيرو ويلكز.2شماره جدول 

  )sig (يسطح معنادار  درجه آزادي  متغير
  121/0  206  گردشگري فيلم

  107/0  206  طبيعيمنابع 
  381/0  206  هاي عمومي زيرساخت
  136/0  206  هاي گردشگري زيرساخت

  115/0  206  محيط اجتماعي
  453/0  206  انگيزه گردشگر فيلم

  
 و ضريب آزمون خي بارتلت نيز       835/0ها در متغير گردشگري فيلم         براي تعيين كفايت تعداد نمونه     KMOمقدار ضريب   -

گيـري و     آمده است، و حاكي از كفايت نمونـه         دست   معنادار به  001/0 در سطح    55 در درجه آزادي      بود كه  753/1164برابر  
  .ها براي انجام تحليل عاملي بود ماتريس همبستگي گويه

  
هاي  هاي عمومي، زيرساخت  و بارتلت متغيرهاي گردشگري فيلم، منابع طبيعي، زيرساختKMOآزمون . 3 شماره جدول 

  ي و انگيزه گردشگر فيلمگردشگري، محيط طبيع
گردشگري   متغير

  فيلم
منابع 
  طبيعي

هاي  زيرساخت
  عمومي

هاي  زيرساخت
  گردشگري

محيط 
  طبيعي

انگيزه 
  گردشگر فيلم

  KMO 835/0  682/0  724/0  778/0  701/0  942/0مقدار 
  176/5143  961/91  074/428  813/289  661/176  753/1164  مقدار بارتلت
  406  3  36  15  6  55  درجه آزادي

  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  سطح معناداري
 

 پژوهش در دو حالت ضرايب استاندارد و اعداد معنـاداري نـشان             يرهايگيري متغ   هاي اندازه   در تحليل عاملي تأييدي مدل    
رهـاي  هـاي متغي    دهنـد كـه بـه ترتيـب تمـامي شـاخص             نتايج تحليل عاملي تأييدي مرتبه اول نشان مـي        . شوند  داده مي 

مـورد قبـولي    ) 3/0بيشتر از   (و بار عاملي    ) 96/1بيشتر از    (tگردشگري فيلم، تصوير مقصد، انگيزه گردشگر فيلم از مقادير          
علاوه نتايج تخمين استاندارد و       به. شوند  هاي مناسبي محسوب مي     برخوردارند و براي سنجش متغيرهاي پژوهش، شاخص      

بـر  . پژوهش حاضر از ضريب همبستگي پيرسـون اسـتفاده گرديـده اسـت            در   .معناداري حاكي از مناسب بودن مدل است      
  .آمده در جدول بين تمام متغيرهاي پژوهش رابطه معناداري وجود دارد دست اساس نتايج به
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   ميانگين، انحراف استاندارد، همبستگي بين متغيرهاي پژوهش.4  شمارهجدول

گردشگري   متغيرها
  فيلم

منابع 
  طبيعي

هاي  زيرساخت
  وميعم

هاي  زيرساخت
  گردشگري

محيط 
  اجتماعي

انگيزه 
  گردشگر فيلم

       -  گردشگري فيلم
      -  296/0**  منابع طبيعي
        -  495/0**  407/0**  هاي عمومي زيرساخت
      -  624/0**  638/0**  271/0**  هاي گردشگري زيرساخت

    -  310/0**  279/0**  244/0**  271/0**  محيط اجتماعي
  -  245/0**  330/0**  366/0**  396/0**  502/0**   فيلمانگيزه گردشگر

  
منظور پاسخگويي به سؤال پژوهش و بررسي ساختار ارتبـاطي متغيرهـاي موجـود در مـدل مـوردنظر و ميـزان قـدرت                          به

هـاي عمـومي،      منابع طبيعي، زيرسـاخت   : تصوير مقصد (اي    و متغير واسطه  ) گردشگري فيلم (زاد    بيني متغيرهاي برون    پيش
 بـا   1از روش آماري تحليـل مـسير      ) انگيزه گردشگر فيلم  (زاد    روي متغير درون  ) هاي گردشگري و محيط طبيعي      اختزيرس

  . استفاده شد3بر اساس مراحل بارون و كني 2زمان استفاده از رگرسيون چندگانه به روش متوالي هم
بينـي    پـيش ) β= 502/0؛  P >001/0( حاكي از آن است كه گردشگري فـيلم بـا ضـريب رگرسـيون                5هاي جدول     يافته
دهند، منابع طبيعـي بـا        نشان مي ) 8 الي   6(هاي جدول     گونه كه يافته    همان.  معنادار انگيزه گردشگري فيلم است     ٔ◌كننده

) β= 202/0؛  P >001/0(هـاي عمـومي بـا ضـريب رگرسـيون             ؛ زيرساخت )β= 270/0؛  P >001/0(ضريب رگرسيون   
بينـي    اما سـاختارهاي گردشـگري و محـيط اجتمـاعي پـيش           . باشند  شگري فيلم مي   معنادار انگيزه گرد   ٔ◌بيني كننده   پيش
 >02/0(همچنين در مرحله نهايي منابع طبيعي با ضـريب رگرسـيون            . باشند   معنادار انگيزه گردشگري فيلم نمي     ٔ◌كننده

P  216/0؛ =β(        ؛ گردشگري فيلم با ضريب رگرسـيون)001/0< P  387/0؛ =β ( انگيـزه    معنـادار  ٔ◌بينـي كننـده     پـيش 
بينـي   هاي گردشگري و محيط اجتماعي، از قابليـت پـيش        هاي عمومي، زيرساخت    اما زيرساخت . باشند  گردشگري فيلم مي  

با بررسي و مقايسه ميزان ضرايب رگرسيون از مرحله اول تا مرحله سوم نتايج زير . انگيزه گردشگري فيلم برخوردار نبودند   
  :به دست آمد

 بوده است كه اين ضـريب در حالـت تـأثير           296/0زاد منابع طبيعي،       متغير درون  رگري فيلم ب  گردشمتغير   تأثير ضريب   -1
زاد  گري معنادار منابع طبيعي در ارتباط بين متغيـر بـرون       دهنده نقش واسطه    يافته است كه نشان      كاهش 216/0مستقيم به   

 .گردشگري فيلم باانگيزه گردشگري فيلم است

 بوده است كه اين ضريب در       407/0هاي عمومي،     زاد زيرساخت   ري فيلم با متغير درون     ضريب رگرسيون رابطه گردشگ    -2
هاي عمومي در ارتبـاط بـين         گري زيرساخت   دهنده نقش واسطه    يافته است كه نشان      كاهش 069/0حالت تأثير مستقيم به     

  .زاد گردشگري فيلم باانگيزه گردشگري فيلم نيست متغير برون
 بوده است كه اين ضريب 271/0هاي گردشگري،  زاد زيرساخت ردشگري فيلم با متغير درون ضريب رگرسيون رابطه گ    -3

هاي گردشگري در ارتباط      گري زيرساخت   دهنده نقش واسطه    يافته است كه نشان      كاهش 025/0در حالت تأثير مستقيم به      
 .زاد گردشگري فيلم باانگيزه گردشگري فيلم نيست بين متغير برون

 بوده است كه اين ضريب در حالت        270/0زاد محيط اجتماعي،       رابطه گردشگري فيلم با متغير درون       ضريب رگرسيون  -4
زاد  گري محيط اجتماعي در ارتباط بين متغير بـرون  دهنده نقش واسطه    يافته است كه نشان      كاهش 061/0تأثير مستقيم به    

  .گردشگري فيلم باانگيزه گردشگري فيلم نيست
  

                                                            
1. Path Analysis 
2. Sequential Simultaneous Regression Analyses 
3. Baron & Kenny Steps 



 1400زمستان ، 4، شمارة 8گردشگري شهري، دورة فصلنامه                                                                                           124

 

  بيني انگيزه گردشگر فيلم بر اساس گردشگري فيلم  پيش ميزان.5  شمارهجدول
  انگيزه گردشگري فيلم: زاد نهايي متغير درون  متغيرها

R  R2  F  زاد متغير برون
 β   مقدارt سطح معناداري 

  001/0  30/8  502/0  91/68  249/0  502/0  گردشگري فيلم
 

  ري فيلمبيني ابعاد تصوير ذهني بر اساس گردشگ  ميزان پيش.6  شمارهجدول
  گردشگري فيلم: زاد متغير برون  متغيرها

 R R2  ابعاد تصوير ذهني: اي متغير واسطه
F

 β   مقدارt  سطح معناداري 

  001/0  422/4  296/0  55/19  083/0  296/0  منابع محيطي
  001/0  36/6  407/0  48/40  162/0  407/0  هاي عمومي زيرساخت
  001/0  029/4  271/0  23/16  069/0  271/0  هاي گردشگري زيرساخت

  001/0  01/4  270/0  10/16  069/0  271/0  محيط اجتماعي
 

  بيني ابعاد انگيزه گردشگر بر اساس تصوير ذهني  ميزان پيش.7  شمارهجدول
  انگيزه گردشگر فيلم: زاد نهايي متغير درون  متغيرها

 R R2  زاد متغيرهاي برون
F

 β   مقدارt  سطح معناداري 

  001/0  264/3  270/0  منابع طبيعي
  014/0  472/2  202/0  هاي عمومي زيرساخت
  941/0  074/0  007/0  هاي گردشگري زيرساخت

  محيط اجتماعي

457/0  194/0  30/13  

125/0  883/1  061/0  
  

  بيني انگيزه گردشگر فيلم بر اساس ابعاد تصوير ذهني و گردشگري فيلم ميزان پيش. 8  شمارهجدول
  انگيزه گردشگر فيلم: ييزاد نها متغير درون  متغيرها
 R R2  زاد متغيرهاي برون

F
 β   مقدارt سطح معناداري 

  02/0  81/2  216/0  منابع طبيعي
  382/0  877/0  069/0  هاي عمومي زيرساخت
  770/0  292/0  025/0  هاي گردشگري زيرساخت

  331/0  974/0  061/0  محيط اجتماعي
  لمگردشگري في

573/0  312/0  58/19  
001/0 P<  

387/0  96/5  001/0  
  

براي تعيين برازش مـدل، بـا اسـتفاده از          . آمده مدل عملياتي پژوهش ترسيم گرديد       دست  هاي به   درنهايت، با توجه به يافته    
آمده حاكي از آن اسـت كـه بـا توجـه بـه بـالا بـودن                    دست  نتايج به .  مقادير مختلف برازش محاسبه شد      ،Liserlافزار    نرم

) 09/0( و پايين بودن شـاخص خطـاي         GFI4) 80/0( و   IFI3) 85/0 (CFI2  ،)88/0(،  NFI1) 89/0(هاي برازش     شاخص
SRMR5مدل مذكور از برازش مناسبي برخوردار است .  

  
  مدل عملياتي پژوهش.2شماره شكل 

 
                                                            
1. Normed Fit Index 
2. Comparative Fit Index 
3. Incremental Fit Index 
4. Goodness of Fit Index 
5. Root Mean Squared Error of Approximation 
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  گيري نتيجه
انگيـزه گردشـگري    طور مستقيم بـر        كه گردشگري فيلم به    دهد  ينتايج حاصل از پژوهش حاضر در مدل مفهومي نشان م         

هـاي عمـومي، زيرسـاخت       علاوه بر اين، گردشگري فيلم بر ابعاد تصوير شامل منـابع طبيعـي، زيرسـاخت              . گذارد  يتأثير م 
هـاي عمـومي از شـاخص         ابعاد منابع طبيعـي و زيرسـاخت      . طور مستقيم اثرگذار است     گردشگري و محيط اجتماعي نيز به     

  .يمي دارندتصوير نيز بر انگيزه گردشگري تأثير مستق
ايـن  . اسـت  اين پژوهش، حاكي از آن است كه تأثير گردشگري فيلم بر انگيزه گردشگران تأثير معنـاداري                  يافتهنخستين  

پژوهشگران بر اين بـاور هـستند كـه    ). 1992دورن،  و ون ؛ رايلي2004، يشينيسم (يافته با مطالعات پيشين همسو است 
شود كه ميل به سفر را در نزد ايشان           ماشاي فيلم در نزد مخاطبان ايجاد مي       از عوامل كششي و رانشي حين ت       يا  مجموعه

 مكان به نمايش درآمده در تصاوير فيلم باشد؛ يا حضور بازيگران محبـوب و               تواند  ياين عوامل كششي م   . كند  يتحريك م 
علاوه بر عوامل كششي    . كند  يهم ذات پنداري م     مشهور باشد و يا داستاني جذاب باشد كه حين تماشاي فيلم بيننده با آن             

 از عوامل رانشي همچون نوجويي و تجربه چيزهاي جديد، كسب اعتبار و پرستيژ از حضور در مكـاني                   يا  مذكور، مجموعه 
 نيـز در انگيـزش   كند يواسطه حضور و بينش خود نسبت به مكان دريافت م اول كه شخص به   زيبا، تجربه متفاوت و دست    

  .برداري يا استوديوهاي توليد مؤثر هستند ن فيلمگردشگران براي حضور در مكا
ايـن  . شده مقـصد تـأثير معنـاداري دارد          ديگر اين پژوهش حاكي از آن است كه گردشگري فيلم بر تصوير ادراك             ٔ◌يافته

بايـستي توجـه داشـت كـه ايجـاد يـك            ). ؛2006؛ ايواشيتا،   2011بولان بوي و بل،     (يافته با مطالعات پيشين همسو است       
مقصد مطلوب وظيفه سهل و آساني نيست؛ بايد اين نكته را در نظر داشت كـه ارائـه تـصاوير خـشن و تاريـك از                          تصوير  
كه لوكيـشن     لذا درصورتي .  در عكس اقدامات ترفيعي براي مقصد عمل كند و تصويري نامطلوب ارائه كند             تواند  يمقصد م 

رو استفاده مناسب از مقصد و مرتبط بـا          ازاين. اهد داشت در فيلم نقش مهمي داشته باشد بر تصوير مقصد تأثير بسزايي خو           
  .ترين بخش جهت تأثيرگذاري فيلم بر تصوير مقصد است داستان فيلم مهم

ايـن يافتـه بـا      . شده بر انگيزه گردشگران تأثير معنـاداري دارد          ديگر اين پژوهش حاكي از آن است كه تصوير ادراك          يافته
نشين در فيلم در انگيـزش گردشـگران بـسيار            وجود مناظر زيبا و دل    ). 2010سو،  وانگ و ه  (مطالعات پيشين همسو است     

 يهـا    متفاوت همچون اماكن متنوع تاريخي، پارك      يها  توان از مكان    با توجه به اين مطلب مي     . انكار است   مؤثر و غيرقابل  
هاي عمومي مناسب همچـون      وجود زيرساخت . تفريحي و طبيعت بسته به داستان فيلم، براي جذب گردشگر استفاده كرد           

هاي گردشگري درخـور بـراي مقـصد همچـون            ونقل عمومي، خدمات سلامت، ارتباطات سهل؛ زيرساخت        ها و حمل    جاده
 مطلـوب، سـاحل، گونـاگوني       يوهوا  ها، مراكز گردشگري متنوع؛ منابع طبيعي زيبا و جذاب همچون آب            ها و رستوران    هتل

 هـاي   يمـت نواز، فاكتورهاي اقتصادي و سياسي چون ثبـات سياسـي، امنيـت، ق              گياهان؛ محيط اجتماعي دوستانه و مهمان     
رو فـراهم آوردن      ازايـن . مناسب همگي در ارائه تصويري مناسب جهت تأثير بر انگيزه گردشگران براي سفر مؤثر هـستند               

  . دقيق استيزير همه موارد ذكرشده نيازمند برنامه
اين پژوهش به دليل محدوديت     : محدوديت زماني و دسترسي   : ل اشاره كرد  توان به موارد ذي     هاي پژوهش مي    از محدوديت 

طور گستردگي موضوع، امكان دسترسي به گردشگران اختصاصي گردشگري فيلم كـه حاضـر در لوكيـشن      زماني و همين  
خاب شدند كه    اين پژوهش از ميان گردشگران استان آذربايجان شرقي انت         يها  لذا نمونه .  نمونه باشند، را نداشت    هاي  يلمف

 شـهريار و يـا تبريـز در مـه را داشـتند و يـا در زمـان پخـش         هاي يال مرتبط با فيلم و سر   يها  سابقه حضور در خانه موزه    
صورت   شده است، به    كه پژوهش حاضر در محدوده زماني خاص انجام         همچنين ازآنجايي . پرسشنامه در آنجا حضور داشتند    

گـردد كـه       مطالعات آينده پيشنهاد مي    ايلذا بر .  به زمان ديگري تعميم داد     توان  يلذا، نتايج آن را نم    . تحقيق مقطعي است  
ها با يكديگر مقايسه گردد، همچنين        آمده از اين پژوهش     دست  مقاصد گردشگري متنوعي موردمطالعه قرارگرفته و نتايج به       

 .ها استفاده گردد آوري و تحليل داده هاي آميخته و كيفي در جمع روش

بـا توجـه بـه تـأثير معنـادار گردشـگري فـيلم در ايجـاد تـصوير مقـصد،                     : شود   پژوهش پيشنهاد مي   هاي  يافته با توجه به  
الامكـان در     برداري ارائه گردد و حتي      هاي گردشگري مكان فيلم     الامكان سعي شود تصوير درست و مطلوبي از جاذبه          حتي
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همچنـين  . هاي گردشگري آن شهر و ديار تهيه شـود          به مربوط به جاذ   هاي  يشنبرداري در لوك    ها، مراحل فيلم    ساخت فيلم 
 را كه به ترويج گردشگري در كشور هايي يلمهاي متولي گردشگري و مديريت مقصد مانند دولت تعرفه آن دسته ف سازمان
ايـان نيـز فعـالان گردشـگري        پدر  . هـا شـوند     گونه فيلم   سازان ترغيب به ساخت اين       را كاهش دهد تا فيلم     كنند  يكمك م 

 متعددي را براي ديدار سينماگران از آثار تاريخي، جغرافيايي، ميراث فرهنگي و طبيعي خلق كننـد و ايـشان را   يها  صتفر
 . كشورمان ترغيب نماينديها جهت ساخت فيلم براي معرفي جاذبه

  
  تقدير و تشكر

  .بنا به اظهار نويسنده مسئول، اين مقاله حامي مالي نداشته است
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