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Abstract 
Context and Purpose: To ensure the satisfaction of the tourists and their subsequent behavior, 
it is necessary to present the destination image after the visit as an accelerator for the marketing 
of the destination. The city of Soltanieh, from the point of view of tourism, has suitable 
historical, natural, and cultural potentials, which have not been paid attention to in order to 
identify their potential, as well as in attracting foreign and Iranian tourists. 
Design/methodology/approach: The purpose of this research is to investigate the destination 
image of tourists from Soltanieh Dome, to find the relationship between marketing and the 

destination image of tourists entering Soltanieh Dome, and to provide suggestions to improve 
the destination image of tourists entering Soltanieh Dome. The statistical population of the 
current research is the tourists visiting the Soltanieh Dome. Due to the unknown number of 
tourists, Cochran's infinite formula was used to determine the number of samples, which was 
determined as 384 people. The simple random method was also used to complete the 
questionnaire. The method of collecting information was in the form of library and field 
(questionnaire), and descriptive and inferential statistics (sample t-tech test, Friedman test, and 
structural equations) were used for data analysis. 

Findings: The results of the sample t-tech test show that a sample t-tech test was used to 
analyze the desirability of the image dimensions of the destination. Based on this, the analysis 
of the numerical average shows that the highest numerical average is related to the dimension 
of attraction with a score of 3.27 and the lowest is related to the dimension of service with a 
score of 2.43. The continuation of the analysis of the results of the t-test shows that based on 
the t-statistic of the test item and the numerical desirability, which is equal to 3, all dimensions 
of the destination image except for the dimension of attraction and negative environment are 
evaluated. 

Conclusion: The most effective marketing dimensions are related to advertising and evidence 
dimensions with regression effect values of 0.628 and 0.610. 
Originality/value: Understanding the role of tourism marketing in improving the destinations 
image of tourist is the innovation of this research. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
A person's mental images include his 
entire experience, and from the point of 
view of destination marketing, it is 
important to know in what process the 
destination image is formed and what 
factors are effective in its formation. 
Despite the importance of this concept in 
the development of the tourism industry 
and the formation of rich literature in the 
world, this issue has not been considered 
in the tourism studies of Iran and Boise in 
relation to the case study of the current 
research (Zanjan city), despite having a lot 
of tourism potential, and the gap and lack 
of studies and the need to pay more 
attention to this issue can be felt. The 
tourism potential of Soltanieh Dome with 
its ancient history shows that this city 
welcomes tourists on different days of the 
year; therefore, the tourism industry and 
its prosperity in the province and city of 
Zanjan can directly lead to growth and 
provide the economic development of the 
city. It also provides a suitable 
opportunity for investment and economic 
development so that it can be used by 
residents and tourists at the same time by 
providing suitable facilities. Therefore, to 
investigate the effective marketing 
components in the destination image of 
tourists of Zanjan cCity, this research 
used appropriate policies to attract 
tourists and ensure the development of 
this industry in the future. The 
importance of doing this research is due 
to the fact that the tourism industry and 
its prosperity are developed by using 
effective marketing strategies that are 
used for the development of tourism 
destinations in different sectors, so the 
marketing components affecting the 
image of the tourist destination about the 

city of Zanjan must be investigated and 
researched. According to the statement 
of the problem, the research questions 
are summarized and presented as follows: 
What is the level of knowledge of 
Soltanieh Dome tourists about the 
destination? What is the relationship 
between marketing and the destination 
image of tourists entering Soltanieh 
Dome?  

2. Research Methodology 
The current research is applied and 
descriptive-analytical in terms of method 
and nature. In this study, questionnaire 
(spectral and closed) and observation 
(public and individual) tools were used. 
The questionnaire consisted of three 
parts; the first part examined the 
individual characteristics of the 
respondents, the second part presented 
the tourism marketing questions, and the 
third part presented the questions related 
to the image indicators of the destination. 
The research consisted of dependent and 
independent variables; the independent 
variable included the marketing variable 
and the dependent variable included the 
image of the destination. To investigate 
the role of socio-economic currents on 
the investigated variables, indices were 
compiled.  

3. Research Findings 
Checking the destination image and 
marketing indicators, the following 
results were revealed; descriptive findings 
related to the age of the respondents 
show that 47% of the respondents are in 
the age group of 20-30 years, 42% in the 
age group of 31-40, 8% in the age group 
of 41-50 years, and 1% in the age group of 
more than 51 years. Moreover, descriptive 
findings related to the respondents' 
marital status show that 43.5% of the 
respondents are single and 56.5% are 
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married. Additionally, descriptive findings 
show that 65.3% of respondents are male 
and 32.9% are female; 7.8% of 
respondents have less than a diploma, 
15.6% have a diploma, 46.4% have a 
bachelor's degree, and 29.4% are 
postgraduates. To analyze the desirability 
of marketing dimensions, a sample t-tech 
test was used. Based on this, the analysis 
of the numerical average shows that the 
highest numerical average is related to 
the dimensions of evidence with a score 
of 2.65, and the lowest is related to the 
dimension of planning with a score of 
2.27. 

4. Conclusion 
The discussion of tourism and tourism 
marketing is generally related to creating 
a pleasant experience for the customer 
from the destination, and creating this 
experience is the responsibility of tourism 
marketing. The continuation of the 
analysis of the results of the t-test shows 
that based on the t-statistic of the test 
item and the numerical desirability, which 
is equal to 3, all dimensions of the 
destination image except for the 
dimension of attraction and negative 
environment are evaluated and as a 
result, the null hypothesis of the test is 
rejected. Therefore, it can be said that the 
status of marketing dimensions is not at 
the level of desirability. To understand 
the effects of marketing on the 
destination image, the structural 
equations of Amos were used. First, to fit 
the normality test of the data, it was 
found that according to the skewness 
ratio to the standard error of 0.447 and 
the kurtosis ratio of 1.471, the data is 

normal and suitable for the analysis of 
structural equations. With the presented 
model, the set of final factors and the 
fitted final model of the structural 
equations are presented. Based on all the 
calculations and estimates in the SEM 
approach, it goes back to the matrix of 
variances and covariance of the observed 
variables and their decomposition. 
Therefore, using the factors, it is possible 
to reproduce the observed variance and 
covariance matrix. Variance and 
covariance show the paths of the 
research model. All regression weights 
are greater than zero and at a confidence 
level of 90% or more. This indicates the 
existence of a significant relationship 
between the observed variables. 
Accordingly, the most effective marketing 
dimensions are related to advertising and 
evidence dimensions with regression 
effect values of 0.628 and 0.610. As a 
result, the null hypothesis of this test is 
confirmed. 
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  شهر گردشگری؛  مقصد؛
 . سلطانیه

 چکیده
ن  :زمینه و هدف عـدی آ ت رفتـاری ب ـا گـی تمای ون گ ن و چ را گ شـ رد ـت گ ن از رضایـ مینــا رای اط ر  بــ ویـ ت تص از اسـ هـا، نیـ

زل من به  بازدیــد  از  س  پــ ع  همقصـد  ری ســ ظ  کنندهت لحا از  ه،  طانی سل ر  شه ود.  شــ ه  ارائــ مقصــد  بــی  بازاریا رای  بــ ای 
ن وا ری دارای ت گ ردش سب  گ ن در  های منا ه باید و شاید از و آ ک ن چنان ن آ و ه تاکن ست ک گی ا رهن ی و ف ریخی، طبیع تا

ن را ای ن و  ردا گ هان ب ج ن در جذ مچنی ه ن و  شا وان ت شناسایی  ت.  جهت  رفته اس گ رار ن ه ق وج ورد ت م ن  ردا  گ
ه :روش شناسی نی ن از گنبد سلطا را گ ش رد مقصد گ ر از  وی تص ناخت  ررسـی ش ب دف  هـ ر، بـا  ض هش حا ژو ت  ، پ شناخ

ارائ   ه رابط ن  مچنی ه و  ه  انی سلط گنبد  ه  ب ورودی  ن  را گ ردش گ مقصد  از  ر  وی تص و  بازاریابی  ن  ت    ه بی جه تی  شنهادا پی
یه  سلطان گنبد  ه  ب ورودی  ن  را گ ردش گ قصد  م از  ر  وی تص ت.    ارتقای  مع اس ن    ه جا را گ ش رد گ ر  ض حا ق  حقی ت ماری  آ

می ه  طانی هی  بازدیدکننده از گنبد سل متنا نا ن  را وک ول ک رم ز ف ن ا را گ ش رد عداد گ ن ت ود خص نب ش م ه  ه ب وج باشد، با ت
ون  م عداد ن ده شد و ت نه استفا و د نم ن تعدا ص شد شخ رسش   ۳۸4لازم    هجهت م کمیل پ مد، جهت ت ت آ ه دس مه  ب نا

ردآور ش گ شد. رو تفاده  اده اس دفی س ز از روش تصا بنی ورت کتا ص ه  ت ب عا لا شخانه ی اط رس میدانی )پ ه(  ای و  نان
ه زی تج ت  جه ادهو و  د ل  ونهتحلی م ن ک  ت تی  ن  و )آزم استنباطی  و  فی،  وصی ت مار  آ از  ز  نی ون  ها  آزم ن،  م رید ف ن  و آزم ای، 

ستفاده شد.   ت ساختاری( ا لا معاد ن و  و ن آزم م رید  ف
هنتایج    :هایافته ون ک نم ن تی ت و ن میآزم شا ن تی  ای ن و صد از آزم ر از مق وی د تص عا ت اب وبی ل مطل حلی هد، جهت ت د

نه و یتک نم ن م شا ددی ن ن ع گی ررسی میان س ب ن اسا می ر ه .  ب تفاده شده است ددی  ای اس ن ع گی ن ن میا ری لات هد، با د
ز   متیا ا با  ه  جاذب عد  ب ه  ب وط  رب م  3.27م ک متیاز  و  ا ا  ب یس  رو س عد  ب ه  ب ط  و رب م ز  نی ن  ری مه  می  2.43ت ادا در  باشد. 

ه ون م ن تی تک ن و ج آزم ل نتای ن میتحلی شا ه  ای ن ددی ک ت ع وبی س مطل راسا ن و ب و ورد آزم ماره تی م س آ سا را هد، ب د
با  ر  راب میمی 3ب ارزیابی  ی  منف حیط  م و  ه  عد جاذب ر از ب قصد غی م ر از  وی تص عاد  می اب تما ود.باشد     ش

ر     :نتیجه گیری و پیشنهادات ث ا قدار  م با  هد  وا ش و  ت  بلیغا ت عاد  اب ه  ب ط  و رب م بی  بازاریا بعاد  ا رگذاری  اث ن  ری شت ی ب
ونی   رسی 61و   62۸/0رگ شد. می 0/0  با

بازاریابی نوآوری و اصالت ش  نق ت  ر  : شناخ ق حاض حقی واوری ت ن ن  را گ ردش قصد گ م ر از  وی ص ود ت ر بهب ب ری  گ ردش گ
 باشد. می
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 مقدمه 1
که   است  ه  شد پذیرفته  ن  جها سراسر  تصویر  در 

درک بر  مقصد  أثیر  دلیل ت به  ن  گردشگرا ط  توس ه  شد
ابی پس تصمیم  ن، انتخاب مقصد، ارزی گیری گردشگرا

آیند رفتار  و  سفر  است  آن  هاز  مهم  بسیار  ا  ه
(Baloglu & McClearly, 1999: 869; Buhalis, 

2000: 111; Echtner & Ritchie, 2003: 37; 
Gallarza et al., 2002: 56  نظر از  تصویر مقصد   .)

فرد  ادراک  بر  هم  زیرا  دارد؛  حیاتی  اهمیت  ابی  ازاری ب
اب مقصد تأثیر گذاشته است   از مقصد و هم بر انتخ

(Cooper & Hall, 2008: 223  مقصد تصویر   .)
ویژگی  دلیل  به  انند  گردشگری  م گردشگری  ای  ه

تفکیک و  املموس  ن اختار  مصرف،  س و  تولید  ناپذیری 
ه   کرد پیدا  س  ملمو منابع  به  نسبت  بیشتری  اهمیت 

مصرف واقعیت،  ای  ج به  ات  ادراک رو،  این  از  -است. 
می  سوق  عمل  عدم  ا  ی ام  انج به  را  ن  دهد  کنندگا

(Gallarza et al., 2002: 57 یک توافق .) کلی وجود
تصمیم  فرآیند  بر  مقصد  تصویر  که  و  دارد  گیری 

اب گردشگر تأثیر دارد )  :Souiden et al., 2017انتخ
55; Tasci & Gartner, 2007: 413   .) 

ام  ی مقصد  هر  یاصل  هدف   به   دنیبخش  اله
ه،  ستیتور القو ط   انتخاب  و  ی ری گمی تصم  ب ا   مرتب   ب

ا  یگردشگر  در.  است  یابیبازار  اقدامات  کمک   ب
ائل او"  انتخاب،  مس   به .  دارند  یمهم  نقش"  ریتص

  ر یتصو  ، Mackay & Fesenmaier (1997)   ه گفت
بل   قیطر  از  تواندمی ات،یت از مقصد    یمصنوع  یتنوع  غ

ادیارا     را   نظرات  و  دهدمی  زهیانگ  شدتبه  رایز  ،کند  ج
اد یا  یگردشگر  شدهارائه  محصولات   مورد  در   ج

  در   ییبسزا  نقش  مقصد  ریتصو  نیهمچن  کند.می
ب    کو   و   یچ.  دارد   آن  به   یابی دست  و  مقصد   برند  ت یتث

ازار که  دادند ح یتوض( 200۸) ن یب   به  ازی ن یگردشگر ابا
ب    مقصد   ریتصو  رییتغ  از،ی ن  صورت  در  و  دیتأک   ت،یتث

ا  دارند،  خود امؤلفه   ه هم  ام   ر یتصو  توسعه  در  که  ییه
ارکت ابل  دارند  مش ان:  )  ستندین  یریگاندازه   ق هم

6۳4  .) 

ازار  یاستراتژ  یبرا   و   هیاول  دانش  مؤثر،  یابیب
ا ا  ییآشن او  ب ات   و  مقصد  از  گردشگر  ریتص الع   مط

  ه یاول   ه مرحل  ن یا  رایز  ؛است  ی ضرور  اری بس  ریتصو
ظ   را   برند  ی قو  ر یتصو  و   است  ن،یبنابرا.  کندمی   حف

  مقاصد   یبرا  یمهم  نقش  ر یتصو  که  است  یهیبد
ایا  موفق  و  مؤثر  یگردشگر باط  و  کندی م  ف ا  یادیز  ارت  ب

ائل  ازار  مس  & Gartner)  دارد  ی گردشگر  یابیب
Tasci, 2007, p.413 .)  ی گردشگر  مقصد   ک ی  ه توسع  

ن  ریتصو  تأثیر  تحت  شدتبه   ل یتما  رایز  است،  آ
ن ان  ک ی  از  دیبازد  یبرا  گردشگرا  شیافزا  را  مک

 سیدیترز  و  سیدیلیاست  دو،یترز  هگفت   به.  دهدمی
ابرداشت   مقصد،  ریتصو( 201۸) اورها  ،ه   ی تصورات و  ب

ان  مورد  در  افراد  که  است   سکونت   محل  که  دارند  یمک
ن  یدائم ا آ اهید  فوق،  فیتعر  به .  ست ین  ه   چن   دگ

أ  که  است  شده  اضافه(  2019)  در  که   کندمی   د ییت
اختار اد  مقصد،  ریتصو  س   ز ین  یعاطف  و  یشناخت  ابع

ه  منعکس ن  .است   شد ایژگیو  گردشگرا ن   کی   یه   مکا
اس  بر  را(  مقصد  ای) ار،  اس ات،  افک او  ادراک   ر، یتص

ارب  ای چ  همه   و   تج   ذهن   در  است  ممکن  که   ییزه
نمصرف  ه  وندیپ  کنندگا اشد،  خورد   کنند ی م  درک  ب

ا،) ا(. 2015 داکوست ال،  نیا ب  در فقط مقصد  ریتصو ح
ات  مورد ایویژگی   از  که است  یذهن  ادراک اخت  ه   ی شن

اش ب  از  بلکه  ،شودمی   ین   ی برا  فرد  کی  ی عاطف  ه جن
ان  کی اش  زی ن  مک  ,Palau-Saumell)  شودمی   ین

Forgas-Coll, Amaya-Molinar, & Sánchez-
García, 2016 .) 

ط  مختلف  طرق  به   مقصد  ریتصو م  توس   شکل   مرد
این (.  Severt & Hahm, 2020)  گیردمی   ازجمله 

ابع   روزنامه،   مقالات  و   مجلات  مانند  ی اطلاعات  من
انه   و  نترنتیا ایرس اع  ه ات  ،یاجتم بط  صفح ا   مرت   ب

افیلم   سفر، ا،  ،ه ن  مستنده ن  و  دوستا   و   بستگا
ایویژگی   و  یشخص  ات یتجرب  نیهمچن  یشخص  ه

 ,Tan, Lee  ؛ Severt & Hahm, 2020)  هستند
Hew،  Ooi،  و  Wong،  2018  .)ا یژگیو شخصی   ه

امل ایویژگی  ش اع  ه   عوامل   و  یتی جمع  –  یاجتم
ن،   و  منش  یرسول)  است  یروان  –  یاجتماع ارا   همک

ایویژگی   از  یبرخ(.  1۳95 گ  ،یشخص  ه ازهیان  ییه
  سوق   یخاص  عمل   سمت  به  را   افراد   که   هستند
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اسات   که   دهندمی ه   به   را   مثبت   احس .  دارد  همرا
(Pestana،  Parreira،  & Moutinho،  2019  .)

ن  ن،یهمچن ات  توانندی م  گردشگرا  مورد  در  یاطلاع
ات  و  محصولات   تجربه   هنوز  کهرا    یگردشگر  خدم

ه انه  از  اندنکرد انش   آورند   دست  به  یرونیب  یه
(Dedeoğlu ،  2019  .)ا  در انند  یگرید  عوامل   ت ینه   م

ن  لاتیتحص   و  سن   ت،یجنس   ت،یمل   بر   شک  بدو
هیعق ن  ادراک  و  د   ی رسول)  گذاردمی   تأثیر  گردشگرا

اران،  و   منش همصرف  رفتار(.  1۳95  همک   ک ی  ، کنند
ظ   و  است  ا یپو  ندیفرآ ات   حف ان   در  آن  ثب امک  و  ه

ایدوره  ان  ه  است  دشوار  ژهیوبه  مختلف  یزم
(Demir et al., 2014  .) مصرف  رفتار  ل یدل   ن یهم  به-

ازد  ن یح در  مقصد،  به   سفر  از  قبل   نندهک  پس  و   دیب
ا  از نیپ س )  گیردمی   قرار  تأثیر  تحت   دیبازد  ا اردو   افش

ادق، و  (. 2020 ص

ال ای اخیر به دلیل افزایش رقابت جهانی در س ه
بال   دن به  باید  ا  مقصده گردشگری،  صنعت  در 

اشند. برای دستاستراتژی ابی ب ارآمدتر بازاری -های ک
امه برن موفق  ابی  بازاری به  ابی  اید  ی ب گردشگری  ن  ریزا

ه  هرابط استفاد ان  فرآیند    می و  ابی  ازاری ب ابزارهی  از 
ا بتوانند از شکل گیری تصویر مقصد را بررسی کرده ت

ازار هدف،   بت به ب ا، برای انتقال تصویری مث این ابزاره
سفر   برای  را  ن  گردشگرا و  اده  استف مؤثرتر  صورت  به 
و   رونیزی  ان  )اکبری کنند  اعد  متق خاص  مقصدی  به 

ار،   واسط26:  1۳9۸رستگ به  درواقع،  ای  روش  ه (.  ه
می ابی،  ازاری مقاصد  ب جذب  ه را  القو ب ن  گردشگرا ن  توا

امهموردن برن تدوین  ابراین  بن کرد.  بردی  ظر  راه ای  ه
می ابی  ازاری به  ب ن  رسید در  مؤثر  نحوی  به  تواند 

و   لنگرودی  )مطیعی  اید  نم کمک  نظر  مورد  اهداف 
ن،   ارا ابی 42:  1۳96همک ازاری ب و  گردشگری  بحث    .)

به تجربگردشگری،  خلق  به  برای    هطورکل  دلپذیر 
می مربوط  مقصد  از  این  مشتری  اختن  س و  شود 

وظیف به  هتجربه،  گردشگری،  ابی  ازاری به  ب طورکل 
تجرب مربوط   ه خلق  مقصد  از  مشتری  برای  دلپذیر 

وظیف می تجربه،  این  اختن  س و  در   هشود  ابی   ازاری ب

 
1 Memorable Tourism Experience   تجربة بيادماندنی)
 گردشگری) 

ن،    هحوز  ارا همک و  )حقیقی  است  :  1۳96گردشگری 
می 64 عواملی که  ازجمله  گردشگری  (.   صنعت  تواند 

بود  ه و به ن را توسعه داد ا مناطق مختلف آ کشور و ی
انیسم مک ابی بخشد،  ازاری ب است.  ابی  ازاری ب مؤثر  ای  ه

اتی اسیت ویژهگردشگری به علت خدم ن از حس -بود
اید اپ ن ن،  بود س  املمو ن است.  برخوردار  اری، ای 

تفکیک اهمگونی،  از ن ن  بود غیرتملکی  و  اپذیری  ن
اتی هستند که در فرآیند  ویژگی ای این صنعت خدم ه
امه بهرهبرن م  لزو ابی،  ازاری ب برای  یک  ریزی  از  گیری 

می ان  نمای را  ابی  ازاری ب بی  ترکی و  مدل  )حسینی  ازد  س
اعی،   (. 170: 1۳99شج

ات مربوط به تصویر مقصد،   نقطه مشترک مطالع
فرآیند تصمیم در  آن  توجه  ابل  ق و  سهم  خرید  گیری، 

ازدید   ب مصرفقصد  ای  مجدد  دنی در  است.  ه  کنند
اصر فیزیکی در   ابت شدید امروزی، تمایز صرف عن رق

ایه  سرم به  جذب  ن  گردشگرا و  ارت  ارجی، تج گذاری خ
از  بسیاری  ابراین،  بن نیست.  افی  ک مقصد، 

می کسب  ش  تلا ا  اره تجربوک یک  ا  ت   ه کنند 
برای مصرف منحصربه  ا  فرد  کالاه ا  کنند ت اد  ایج کننده 

م   مفهو اینکه  از  پس  کنند.  ایز  متم را  خود  ات  خدم ا  ی
ط هالبروک و هیرشمن )  هتجرب ( در معرض 19۸2توس

ابی قرار گرفت، کسب ع به  مصرف و بازاری ا شرو اره وک
ات تجربهاهمیت الاها و خدم ن به تولید ک محور به داد

تجرب کردند.  خالص  مصرف  ای  در   ه ج کلیدی  نقش 
سال  در  گردشگری  ات  ه  تحقیق کرد ا  ایف اخیر  ای  ه

از است مقصد  یک  در  گردشگر  یک  که  چیزی  هر   .
می  میسر  تجربهگذراند  ا  تواند  ی شناختی  ای 

اشد   ب ضمنی  ا  ی صریح  ادراکی،  ا  ی اری  رفت اسی،  حس ا
(Oh et al. 2007: 120تجرب یک  اینکه  برای    ه (. 

بهمصرف را  ه  تجربکنند یک  به    هعنوان  گردشگری 
رویداد  یک  ع  وقو از  پس  اید  ب ارید،  بسپ خاطر 
ن،   ارا همک و  )کیم  شود  ه  سپرد خاطر  به  توریستی 

ایی1۳:  2012 ع تحقیقاتی    1MTEکه  (. ازآنج یک موضو
مورد   در  ادمیک  آک تحقیقات  است،  ظهور  ال  ح در 

MTE   می بیشتر  تحقیقات  بنابراین،  است.  تواند کم 



 

  سلطانیه، گنبد گردشگران: موردی همطالع  گردشگری، مقصد از تصویر بر  تأثیرگذار بازاریابی  هایمؤلفه. منیژه احمدی، مهدی چراغی، رویا محمدی 253
 زنجان استان

 نوازیميهمان   و گردشگری   بازاريابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research ره ره. 1 دو ستان و پاییز. 1 شما 140 زم 24 صفحات.  2 2  تا 7 69 . 

تشکیل   فرآیند  از  بهتری  ای    MTEدرک  پیشاینده و 
ن ارائه دهد.   آ

تجرب  کل  فرد  ذهنی  اویر  بر می  هتص در  را   گیرد  او 
بدانیم   که  است  مهم  مقصد  ابی  بازاری منظر  از  و 

می شکل  فرآیندی  چه  در  مقصد  چه  تصویر  و  گیرد 
گیری آن مؤثرند. با وجود اهمیت این  عواملی در شکل

توسع در  م  شکل  همفهو و  گردشگری  گیری  صنعت 
ات   الع مط در  ع  موضو این  ان،  جه در  غنی  ات  ادبی

العگردشگری ایران و به ا مط موردی   ه ویژه در رابطه ب
ن   دارابود وجود  با  ان(  زنج )شهر  اضر  ح تحقیق 

انسیل آنپت فراوان،  گردشگری  در های  اید  ب که  گونه 
و   است  نگرفته  قرار  بررسی  و  توجه  مورد  العات  مط

از  بیش  خت  پردا م   لزو و  اتی  الع مط بود  کم و  اف  شک
ا   ع در رابطه ب اس  پیش به این موضو ان احس شهر زنج

 شود. می

انسیل زمین پت در  موجود  گنبد    ههای  گردشگری 
می ان  نش کهن  تاریخ  ا  ب انیه  شهر  سلط این  که  دهد 

ال می م مختلف س ن در ایا اشد، لذا  پذیرای گردشگرا ب
صنعت گردشگری و رونق آن در سطح استان و شهر  

می ن،  ا و  زنج رشد  بات  موج مستقیم  طور  به  تواند 
صنعت    هتوسع این  آورد.  فراهم  را  ا  شهره اقتصادی 

ایه می سرم برای  را  بی  مناس فرصت  و  تواند  گذاری 
ن    هتوسع مهیاشد ا  ب تا  کند،  فراهم  ادی  اقتص

ن مورد  تسهیلات و تأسیسات مناسب، به طور هم  زما
ن قرار بگیرد. بنابراین در  ه ساکنان و گردشگرا اد استف

ابی مؤثر  این تحقیق با هدف بررسی مؤلفه ازاری های ب
شهر   گردشگری  مقصد  تصویر  میدر  سعی  ن  ا -زنج

سیاست  و  شود  گردشگر  جذب  برای  بی  مناس ای  ه
پذیرد.   ام  انج ه  آیند در  صنعت  این  توسعه  تضمین 
که   است  جهت  آن  از  تحقیق  این  م  ا انج اهمیت 

ا به ارگیری استراتژیصنعت گردشگری و رونق آن ب -ک
توسع برای  که  مؤثری  ابی  ازاری ب ای  ای    هه مقصده

بخش در  میگردشگری  گرفته  ار  ک به  مختلف  ای  -ه
می توسعه  که  شود،  است  مهم  ار  بسی ابراین  بن ابد،  ی

امؤلفه  ازار  یه   مقصد   ریتصو  بر  تأثیرگذار  یابیب
مورد  گردشگر و  بررسی  ن  ا زنج شهر  با  رابطه  در  ی 

 تحقیق قرار گیرد. 

صورت ات  الع مط در بیشترین  ا  م کشور  در  گرفته 
اب   تصویر از مقصد   هزمین  الات و کت امربوط به مق  ییه

ارشته بیشتر در    است که اعی  ه م اجتم ی جغرافیا، علو
ه است.   و اقتصاد منتشر شد

اق اردوســت    و ی  عشــ ا    ی پژوهشــ  ( 2020)افش بــ
»تصو ن  ا  مقصـد  ــریعنــوا تم ا  «یرفتـار  ـلاتیو    ـن یبـه 

در   ــر یتصو  کـه  افتنـدیدسـت    جـهینت مقصــد 
ااندازه پ  یه در  ار  ینــیبشیمختلــف    ی عمــد  رفتــ

بســزا نقــش  به  ییگردشــگر  بارت  دارد.  ،  ترق یدق  ع
او اســ  یکلــ  ــریتص احس در   نیشــتریب  یو  را  أثیر  ت

ا ن، تصو  یرفتـار  ــلاتیتم اخت  ـریدارنـد و پـس از آ   ی شـن
پژوهــش خــود   در(  2019)    ـزییاسـت. آلکوکـر و لوپـز لو

ا   تصو"بــ نقــش  در  ــریعنــوان    ــت یرضا  مقصــد 
مطالعــه:   مــورد  ن،  م  ــکیگردشــگرا ان    بــه ی"راثــیمــک

ا  دند یرســ  جــهینت  ــنیا رض تصو  ــتیکــه    ــر یدر 
  ــش یب یعاطفــ هتأثیر دارد و مؤلف  گردشــگرانمقصــد

اخت شــن تصوشــکل  دری  از  در   ــر یگرفتن  مقصــد 
اســت.  مؤثــر  لو  گردشــگر  لوپـز  و  (  2019)    ـزییآلکوکـر 

ا    در بــ خــود  تصو"پژوهــش  نقــش  ن  مقصــد    ــریعنــوا
ا  در مطالعــه:    ــتیرض مــورد  ن،  ن    ــک یگردشــگرا مــکا

رضا  دندیرســ  جــهینت  ــن یا  بــهی"راثــیم در   ــت یکــه 
نمقصــد   ــریتصو مؤلف  گردشــگرا و  دارد  أثیر    ه ت

شــناخت  ــش یب  ی عاطفــ تصو  شــکل  دری  از    ــر یگرفتن 
  نســز یآرتوگــر و ست   مقصــد در گردشــگر مؤثــر اســت. 

تصو(  2017) »تأثیر  ن  عنـوا ا  بـ خـود  پژوهـش    ـر یدر 
ازد ب قصـد  و  مــورد    ــدیمقصـد  در  العــه  مط مجــدد: 

عــرب ن  به  گردشــگرا کــه    دندیرســ  جــه ینت  ــن یا" 
اخت  ــریتصو ا  یشــن تم ار  ــلاتیدر  ن    یرفتــ گردشــگرا

بــرا ازد  یعــرب  م  ــدیب تأثیر  انبول  اســت .  گذاردی از 
ن  ) ا عنوان »زیر  2016جوانیک و ایوا ( در پژوهشی که ب

توسع مهم  عامل  خت،  ا ای    هس کشوره در  گردشگری 
شرقی ای  دست    «اروپ نتیجه  این  به  دادند  ام  انج

توسع که  افتند  سرمایه  ه ی به  درآینده  -گردشگری 
ن آ ازی  نوس و  ا  ه خت  ا درزیرس متمرکز  به  ،  گذاری 

توسعه  همنزل  مهم  عوامل  از  گردشگری  یکی  بخش 
نبستگی دارد.  نیو  ســو در پژوهــش خــود ( 2016)  ــو

أ »ت ن  عنــوا ا  أثیر   یدلبســتگ  ــدییبــ ت و    ات مقصــد 
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ه لیتعد رابط  شــد رضا  ــن یب   هدر  و  از   ــت یادراک 
پـس    «یژاپنـ  گردشـگران: تمرکــز بــر یمقصــد گردشــگر

تجز معـادلات  ـلی وتحلهیاز  ار  مـدل  ا  یســاخت   ــن یبــه 
ــد  ــریکــه تصو  دندیرســ  جــهینت مقصــد    ــتیرضا  مقص

بــود م  . بخشدی را به

( اران  وهمک ه  ارزاد در1401صف ا   یامقاله  (    ب
ب  ن"ت و    نییعنوا ایمولفه ابعاد  تصو  ه در    ر یمؤثر 

گردشگر ت  یمقصد  ا  اخت بر    دیک أب ایزیرس  ه
جزیمورد  ه)مطالع  یگردشگر تحل شیک  هر ی:   "   ل ی( 

ه اداد ا نرم  ه ا بررس  ودایافزار مکس کب م شده و ب ا   ی انج
دسته ا  یبندو  ن    یفیتوص  یکده متو از  اصل  ح

احبه، م ا  یفرع  همقول   42  ص ب  یی شناس از    ن یا  نیشد. 
م اصل  1۳  ،یفرع  همقول  42 ارت  یمفهو اند  است که عب

تصو گردشگر  ریاز:  ازد  شیپ  یمقصد  ب  ریتصو  د،یاز 
گردشگر ازد  ی مقصد  ب از  اخت   د،یپس  اروس و    ه

خت  ا ایزیرس دسترس  ی گردشگر  ه   ، ی)ارتباطات، 
اذبه  ایج امت، خ  ،یمقصد، عناصر اجتماع  ه ات، اق   دم

رضا ات(،  ان بازار  تیامک ن،  مقصد،    یابیگردشگرا
ن و تما  هز یانگ ن،    هند یآ  یرفتار  لاتیگردشگرا گردشگرا

معنا قرابت  و  اهت  شب به  توجه  ا  ن   ییب اآ   حاصل   ه
)  .شد ن  ارا وهمک ارزاده  اله1400نج درمق ن (  عنوا ا  ب   ای 

تصو  لی »تحل محل  رینقش  ان  اکن س اثرات    یمقصد  و 
توسعادراک در  ن  گردشگرا ه  ا  هشد ی« گردشگر  داریپ

کاربرد هدف  اظ  لح از  اضر  ح در   یپژوهش  و  است 
تحق دارد.    یهمبستگ  یفیتوص  قاتیدسته  قرار 

امع  ار  هج گردشگران  قی تحق  ی آم که    یشامل  است 
ا  کی حداقل   روستاه به  ار  ن،    یب )کرفو ابلسر  ب

هزکیعز  ل،یعربخ کرد سفر  نمون(  ار  هاند.    ی آم
امل   ن ش ن است که به    265گردشگرا نفر از گردشگرا

نمونه ش  ه  ی ریگرو شد اب  انتخ دسترس  و  در  اند 
ار  هنمون محل  یآم م  امل    یمرد اکن  210ش س از    ن ینفر 

اها صورت    ه منطق  یروست به  که  هستند  ابلسر  ب
ه  ی اچندمرحله  ی اخوشه  یریگنمونه شد اب  اند.  انتخ

ه اداد پرسش  ه ط  صورت  توس به  و  امه  سطح    5ن
ه یآورجمع کرتیل ه اند. شد اداد ه از نرم ه اد ا استف -ب

اییافته اند.  شده  ل یتحل  lisrelو    SPSSافزار    ه
ن دادند که تصو ا ان محل  ریپژوهش نش   ی مقصد ساکن

مستق طور  به  هم  ن  گردشگرا طور   می و  به  هم  و 
م   م یرمستقیغ ا  ادراک  یانجیب اع  ه شداثرات    -   ی اجتم

مح  یفرهنگ توسع  یطیو  أثیر   یگردشگر  هبر   گذارت
تصو ط  فق اما  طور   ر یهستند.  به  ن  گردشگرا مقصد 

ا م  م یرمستقیغ اداثرات ادراک یانجیب بر   یشده اقتص
أثیر   یگردشگر هتوسع  . هستند  گذارت

املی از اف ار، نظرات، کتصویر مقصد، سیستمی تع
اسات،   حس ازی ا اتصویرس یک    ه بـه  مربوط  اهداف  و 

اشد.می مقصد    ,Költringer & Dickinger) ب
بـق گفتـ  (2015 ن )  هط نمی  (،1979کرامپتـو تصویر    توا

نمود تعریف  گونه  بدین  از ای  همجموع " :مقصد 
و   عقاید  ا،  اوره ان ب اییگم ای    ه مقصده از  افراد  که 

دارد .گردشگری  برگیرند " در  مقصد    ه تصویر 
اره  ایانگ گروهی   ه ا  ی و  شخصـی  ادراکـات  ا  ی روحی 

می اص  خ مقصد  یک  به  بت  اشدنس انگر    ب بی تصویر 
اشد  مجموعـه ب ن  گردشگرا ادراکـات  از  ه  شـد ه  سـاد ای 

ن  ادی را درمورد یک مکا امل اطلاعات زی است.  که ش
می  جمله  یک  از در  ذهنی  تصویر  که  گفت  ن  توا

اص می  ن خ ا ات شخصی از یک مک اشد مقصد ادراک ب
ابدکه می   .تواند از شخصی بـه شخص دیگر تغییر ی

(Zhang et al, 2016)  ،تصویر اهیت  م ا  ب رابطه  در 
افته  ن  ی ام گرفته در این زمینه نشا ای تحقیقات انج ه

پدیـدمی یـک  مثابـه  به  تصویر  به  ایستی  ب که    ه دهد 
و   ا  اوره ب که  معنی  بدین  شود،  توجه  بعـدی  چنـد 

ن بخش ادراکی تصویر  ا بت به یک مک دانش افراد نس
ات بخش عاطفی تصویر  محسـوب می  اس حس شود و ا

امل  را تشکیل می  اصـر ادراکـی یـک تصـویر شـ دهد. عن
ویژگی ویژگی و  ملموس  و  عینی  ای  نه روا ای  -ه

بعـ است.  س  غیرملمو و  اختی  تصـویر  شن احساسـی  د 
می   ه دربرگیرند اتی  هیجان و  مورد  عواطف  در  که  اشد  ب

می  اد  ایج افراد  در  اص  خ انی  فرد  مک اینکـه  ا  ی شود 
مقصد تجربه   آن  در  را  اسات  احس آن  که  دارد  ار  انتظ
و   ان  هیج لـذت،  خوشـی،  اس  احسـ اننـد  هم ایـد،  نم

این انند  ام ن    کی   ریتصو  ( Zhang &cai 2011  (ه مکا
تور  ک ی  ای ح  کی   یستیمقصد  ارز  یاتیعامل   یابیدر 

کل گردشگر  یعملکرد  ه    یصنعت  شد گرفته  نظر  در 
  ه یانیب نیا .(Kandampully and Hu, 2007) است
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ا تصو  تیواقع  نیبر  که  است  در   ریمتمرکز  مقصد 
مرکز ن  گردشگرا مع  یذهن  و  تشک  یاری است    ل یرا 

ن برا  دهدمی ط گردشگرا ارا  یری گدازهان  یکه توس  ییک
ه  ارائه اد استف خدمات  ان  و    شودمی دهندگ )براوو 

ن،   ارا نگو2009همک گفت 2006  ن،ی؛  به  و    نایپ  ه(. 
درحال ن،  ارا تصویهمک به  کی  ریکه  ن  ابزار مکا ن  عنوا

توجه ابل  ق ش  که    یفرو است  ه  شد گرفته  نظر  در 
ا ن را حفظ کند، ه  دیمقصد ب ان  چیآ م جه ن   یمفهو   از آ

ا که  ف   ن یچه  اط  ش نق ن فرد  منحصربه   رو ا امک را    ه
نداردکندمی   فیتعر وجود  صنعت   در .(2006) .، 

اط   یمقصد نقش مهم  ک ی ر یتصو ،یگردشگر در ارتب
ا ن  اورشل  کندمی   فایآ ن  به  می و  ا  کی عنوا امر    نیشهر 

ا  قیرا از طر استان  خیو تار  ز یوجود متم   ن یخود تضم  یب
اب سفر برا نیکه ا کندمی   ی اریبس یشهر را به انتخ

و   ن  مورخا ه از  ایگرو ب  ه  کندمی   لی تبد  یمذه
(Dhillon, 2013).. هیاز ا  یتصور  ریوتص ادیا  د ه    ج شد

ا خاطرات  و  تجربه  س  اسا بر  ن  گردشگرا ط  اد یتوس   ج
ان   ن را نش ن مکا ه در آ ن    نیو ا  دهدمی شد ا درواقع هم

وقت  ی زیچ ن  گردشگرا که  فکر    ی است  ان  مک مورد  در 
آن  ای  کنندمی ذهن  عبور  از  ا  فکر    کندمیه
العه  در(.  .(Saleem and Raja, 2014کنندمی   ی امط

اجران مه توسط  م  یکه  شد،  1۳91)   یرعمادیو  م  ا انج  )
ن ینو ا تصو  سندگ که  کردند  ا  کل  ریادع برداشت    ی به 

چ مورد  در  م  مرد ذهن  در  ه  شد دارد.    یز یحک  اره  اش
ن تصوآ که  افزودند  ا  ات  ک ی  ر یه خدم انند    یصنعت  م

گردشگر مشتر  یبخش  هر  و  است  ع    ی متنو
تجرببرداشت ا،  س   اتیه تما او  تمتفا  یه مورد   یو در 

پذ به  منجر  که  دارد  او  رشیمقصد  مختلف    ریتص
 .شودیم

در  خدمات  ا  ی محصول  بیرونی  دارایی  ا  ب تصویر 
ایی را شامل  باط است و مسیره کـه برند،  شودمی ارت

روان و  اجتمـاعی  نیازهـای  ن  کرد برآورده  ای  راست -در 
سـپری   ن،  ا مشـتری اختی  و    کندمی شـن )عزیزی 

ا ارس ادراکاتی  (1۳95،بلورپ گردشگری  مقصد  تصویر   .
تـداعی  ط  ایگری از مقصد است که توسـ آن مقصد   ه

ن  .  شـودس میکمنع  هکنند در ذهن مصرف  ا در متـو امـ
مقصد   تصویر  از  معمول  تعریفـی  گردشـگری 

او   است.  شده  ارائه  ن  کرامپتو ط  توس گردشگری 
این   را  گردشگری  مقصد  یـک  از  ه  شـد درک  تصـویر 

می  تعریف  امل  گونه  شـ ه  شـد درک  »تصویر  کند: 
امجموعـه نظراتی  و  اید  ا، عق اورهـ ب از  یک  ای  که  ست 

و   )کروبـی  دارد.«  خاص  مقصد  یک  به  بت  نس فرد 
ن،  ارا مهمی  1۳96همکـ ار  بسی نقش  مقصد،  (. تصویر 
ندر تصمیم ن و رفتار پس از سفر آ ا  گیری گردشگرا ه

می ا  باطایفـ استن تصویر  دانش  ن  کند.  گردشگرا ه  شد
ان پیش بینی رفتار گردشـگر را افـزایش از مقصد، امک

ابی می دهد. چنانچه گردشگر مقصدی را مطلوب ارزی
به   را  مقصـد  ن  آ و  کـرده  ازدید  ب ن  آ از  مجدداً  کند، 

کرد خواهند  توصیه  نیز  ن   ,Zhang et al) دیگرا
س، می (2014 ا ن گفتبر این اس تعاریفی ثر که اک  توا

ا   اورهای شخصی ی ه به ب که از تصویر مقصد ارائه شد
م یک  از  خـاص  کگروهی  ان  است.ـ بط   ,Puh) مرت

2014)    
العات تأثیر   یادیتعداد ز مقصد و    ر یتصو  اتاز مط

درک اارزش  رض بر  بررس  ت یشده  را  ن    ی گردشگرا
ه اسپرنگ،  کرد و  ن  )پترسو ا(.  1997اند    ن یاکثر 

ا به  العات  تصو  دند یرس  جه ینت  ن یمط و    ریکه  مقصد 
پ دو  شده  درک  برا  ه نیش یارزش  ا  ی مهم    ت یرض

أثیر  ت و  مقصد    یگذارگردشگر  اب  انتخ رفتار  بر 
کرستتر،   و  )چن  هستند  نی؛  1999گردشگر  و   و

ال،یاو رضا2005  س ن  به   یمشتر  تی(.  هدف    کی عنوا
اس است  یتجار  یاس ه  شد گرفته  نظر  فرض    رایز  ؛ در 

.  کنندمی  د یخر  شتر ی ب یراض  انیبود که مشتر نیبر ا
همچن العات  از   نیمط بت  مث تصور  که  دادند  ان  نش

ا نت به  منجر  ارزش  ادراک  و  انند    یمطلوب  جیمقصد  م
بازد  شنهادیپقصد   اهداف    دیو  از    شود می مجدد 

(Faullant et al., 2008سو از  چند   گر،ید  ی(. 
العه عوامل الاً بر ادراک    یرا بررس  یمط حتم کردند که ا

ن تأثیر م ریتصو  & Beerli)  گذارندی مقصد گردشگرا
Martin  ،2004  ؛Tasci et al., 2007ا ا  ب حال،    نی(. 

شرکت   یاریبس علاز  ا  الا،    تیرضا  یبندرتبه   رغمیه ب
ع به حضور در   ه   یمشتر   ادیانحراف ز  کیشرو اند کرد

ت1999  ور،ی)ال ا199۸  لور،ی؛  از   ی تعداد  طی شرا  نی(. 
برانگ  نیمحقق )ال   ختهیرا  را1999  ور،یاست   شلد،ی؛ 

از  1996 تنها  الع کی (  و    ی تمندیرضا همط کرده  اد  انتق
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تغ ار  جست   م یپارادا  ریی خواست  یوفادار  ی جووبه 
 شوند.

انو    معروفی ادپی (  2012)   دهق که    کنندمی  شنه
و    اتیتجرب محصولات  ات،  خدم از  ن  گردشگرا بت  مث

ا ارائه  ریس گردشگرمنابع  مقاصد  توسط  ه    ی شد
ازد  تواندمی ب اعث  ایب همچن   یده و  اثرات    ن یمکرر 

بت   ن شود. طبق    ایدوستان و/  یبرا  WOMمث بستگا
ا رض ن  انو با  ،یمشتر  تیق که    دین کرد  تعجب 

ات یتحق بررس  یادیز  ق ای پ  یبه  ا  یندهایش   ت یرض
)ال  است  ه  شد ه  داد اص  اربو،    وریاختص دس ؛ 19۸۸و 

و و  ن،یتسه  تحق19۸۸  لتو ا  ه،ی اول  قاتی(.  رض   ت یبر 
جهان سطح  )ال   یدر  است  شده  (.  19۸0  ور،یمتمرکز 

خ ً یا م  را پ  یسازمفهو از  صفت  سطح  ایشایدر    ی نده
ا ه    داریپد  تیرض ا199۳  ور،ی)ال   استشد رض   ت ی(. 

ابع  یکل ابیاز    یت ایارزی ا  ه است.  صفت    ن یسطح 
ایابیارز توجه  ه ابل  ق مقدار  در   یمعمولاً  ع  تنو از 

ا ان م  تیرض  (.  199۳ ور،ی)ال  دهندیرا نش

بت  رتصوی  مقصد  اگر ا  یمث رض اشد،  ب   ت یداشته 
بود   به ن  ابدمیگردشگرا تصو  ی ن  ریو  بر    ات یمقصد 

تأثیر    یرفتار ن  تصوگذاردمی گردشگرا ،  ترمطلوب  ری. 
ان مقصد را   ازگشت به هم . دهدمی  شیافزااحتمال ب

ا  ب دن خلاصه،  طور  ن می را    ریز  له به  ا  توا کرد:   یزیرهیپ
ا  -مقصد    ریتصو به مقصد.    یوفادار  -گردشگر    ت یرض
ا  همقصد مقدم   ریتصو  هبه نوب  تیاست. رضا  ت یرض

مثبت أثیر  ت وفادار  یخود  در    یبر  دارد.  مقصد    ک یبه 
فزا طور  به  ازار  هیب موفق  ند ع،  ا ب مقاصد    تیاش

ازار ا  یابیب ادار  دیب آشنا  یوف مقصد،  تأثیر    ییبه  و 
ابل م ا  تق ا رض ن و تصو  ت یآن ب مقصد مورد    ریگردشگرا

گ   لیوتحل هیتجز اردیقرار  ا  ب ات    نی.  الع مط وجود، 
ارها  یگردشگر ساخت امروز  به  ا  ر،یتصو  یتا  و    ت یرض

ادار بررس  یوف مورد  بررس  ی را  است.    ی و  ه  داد قرار 
منزل به  مقصد  می   ه تصویر  ذهنی  ن  مفهوم  میا تواند 

ازدیدکنندگان، ازدیدکنندگان واقعی و غیر ب همچنین    ب
اشد   ب متفاوت  ان  ساکن و  ن  گردشگرا ان  می

(stylidis&cherifi2018 ) 

)ب مستقل  طور  اران،    گن یبه  همک (؛  2001و 
العات مقصد،   ر یتصو ن یب یکه در مورد روابط عل   ی مط

ا ادار تیرضا ،ییآشن به مقصد بحث   یگردشگر و وف
اکنندمی ندارد.  وجود  العه    نی،   کردیرو  کیمط

ارچهی برا  کپ وفادار  یرا  بررس  یدرک  و    ی مقصد 
نظر تجرب  یشواهد  عل  یو  ط  رواب مورد    ن یب  یدر 

ا  ریتصو آشن ا  ،ییمقصد،  وفادار  ت یرض و   یگردشگر 
پ ادیمقصد  پژوهش  کی.  کندی م  شنه ا    یمدل  ب

مدل  روش  از  ه  اد ازاستف ار  یس اخت س ادلات    ی مع
(SEMب ط  مرتب ط  رواب بررسسازه   نی(  را  ا  کرد.    یه

ه ایداد در    یبرا  یتجرب  ه العه  مقصد    ک یمط
ا  یگردشگر در  ا  یآورجمع یاورم  التیعمده    ن یشد. 

چند سن  ن یشهر  هر  در  مردم  که  است  از   یدهه  را 
ه است.   سراسر کشور به خود جذب کرد

ارت )  نیم بوسکه  تصو  فیتعر  20  زین(  200۸و    ر یاز 
عل کردند.  خلاصه  را  ارها  رغمی هدف    ی فیتعر  یساخت

اوت، تصو ن مجموعه  ریمتف از  یاهدف عموماً به عنوا
برداشت  و  ا  اوره از ب ات  اطلاع پردازش  اس  اس بر  ا  ه

ن تفس  ابع مختلف در طول زما که منجر    شودیم  ریمن
ا ازنم ای ژگیاز و  یذهن  ییبه ب   ک یو اهداف مورد نظر    ه

ن،    شودیمهدف   کرومپتو انند  گارتنر،  1979)م  ،
م199۳ از(. دو عمده در مفهو هدف وجود   ریتصو  یس

جز بعد  یجزئ  اتیی دارد:  ایجنبه و    ی سه  .  یبعد  ه
توسط  ی طرح  نیاول ابتدا  در   و (Echtner که 

Ritchie (1991  ادیپ و  شنه ای ژگیشد،  گرا، جامع   یه
ارکرد اختروان   یک به  یشن را  اط  ارتب سه  و  ن  عنوا

اریپ ادیپ  ریتصو  وست -کل  هوستی. صفت پکندی م  شنه
ادراک   ایویژگی نگر،  همچن  ه و    ن یمقصد 

ایبرداشت ان کل ه ان را نش  .دهدمی نگر از مک

أل مس ان  بی به  توجه  ا  شرح    هب به  تحقیق  سؤالات 
جمع  :گرددی مبندی و ارائه زیر 

ن   گردشگرا ط  توس مقصد  از  اخت  شن وضعیت 
 دارد؟ گنبد سلطانیه در چه سطحی قرار 

ازار  نیبای بین  چه رابطه از مقصد    ریو تصو  یابیب
ن ورود  وجود دارد؟   هیبه گنبد سلطان ی گردشگرا
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 شناسی پژوهشروش 2
ع  نو نظر  از  ار  ک ام  انج روش  منظر  از  اضر  ح تحقیق 

اربردی و از نظر ماهیت به صورت توصیفی  تحلیلی  -ک
اشدیم گردآوری  ب جهت  ه .  اداد ای    ه ابزاره امل  ش

ه اهد پرسش  مش از  و  که  امه  ای    نیترمتداول ن ابزاره
مورد   پیمایشی  تحقیقات  در  ات  اطلاع گردآوری 

قرار   ه  اد ای  ردیگی ماستف ابزاره از  اضر  ح تحقیق  در   .
و  پرسش )علنی  اهده  مش و  بسته(  و  )طیفی  امه  ن

جهت   اضر  ح تحقیق  است.  شده  ه  اد استف فردی(  
پرسشجمع یک  ات  اطلاع ه  آوری  شد طراحی  امه  ن

این   قسمت  پرسشاست.  سه  شامل  امه  اشدی من  ب

ای ژگیوکه در قسمت اول به بررسی   -ی فردی پاسخه
پرداخته ن  ا سؤالات  دهنگ دوم  قسمت  در  و  شده 

م   سو قسمت  در  و  ه  شد ارائه  گردشگری  ابی  ازاری ب
اخص سؤالات مربوط به   اش ی تصویر از مقصد ارائه ه

تحقیق   در  نقش  نظر  از  متغیر  ع  انوا است.  ه  شد
مستقل   و  وابسته  متغیر  امل  ش اضر  اشدی مح . ب

ابی  ازاری متغیر مستقل در این  تحقیق شامل متغیر ب
اشدیم از ب تصویر  تحقیق  این  در  وابسته  متغیر   .

اشدی ممقصد   نقش  ب بررسی  جهت  اان یجر.  ی ه
ادی   به  -اقتص بررسی،  مورد  متغیرهای  بر  اعی  اجتم

اخص تدوین   اش بررسی    ه جهت  شده.  پرداخته 
و   مقصد  از  اص شاخ تصویر  از ه ابی  ازاری ب ی 

اخص  اش ه است. ه ه شد اد  ی زیر استف
 ی بازاریابی گردشگری ها شاخص .  1جدول  

متغیر  
 مستقل 

اخص  بعد  ش

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 قیمت 

اهش هزینه  ا خروج از مقصدک ن از بدو ورود ت ای سفر و اقامت برای گردشگرا   ،ه
ن قیمت  اکیفیت محصولات ارائهمتناسب بود ا ب نه کنترل و   ،شده به گردشگرا

ن ات مربوط به گردشگرا ا و خدم بیت نرخ کالاه اذ سیاست قیمت  ،تث گذاری اتخ
ا قیمتی کمتر در خارج از فصل گردشگری   همنعطف نظیر ارائ  خدمات ب

بلیغات   ت

ط ادارات ذی  ای توس اوره اتر مش اد دف ع ایج ط گردشگری جهت اطلا انی به  رب رس
ن ن از جاذبه ،گردشگرا ازدید گردشگرا ای ب ای گردشگریطراحی مناسب الگوه  ،ه

ای   ان صداوسیم ن گردشگری و سازم ازما تولید آثار فرهنگی و هنری از سوی س
اذبه  ن در جهت معرفی ج ا ااست اذبه  ،ه ن ج اساند ات گردشگری از  شن ان ا و امک ه

ای عمومی، جرایدطریق رسانه  بیل    ،ه ات هدایتی از ق ان گسترش تسهیلات و امک
ع  ای اطلا ابلوه انیت ه  ،رس اد و را ایت تخصصی اینترنتی جهت  ایج اندازی یک س

اذبه  ازیمعرفی بهتر ج ا و گسترش گردشگری مج اه و   ،ه آگ ان  وجود کارشناس
اذبه  ای گردشگری جهت ارائمطلع در ج ا ه ه ناطلاع   ،ت صحیح به گردشگرا

اد خاطرهای   ن جهت ایج ال و پذیرایی از گردشگرا ای استقب احداث دفاتر و واحده
نبه اندنی برای گردشگرا ادم ابرگزاری  ،ی اه نم ا و یشگ اره ا، سمین اه ای یش هم ه

انی، ملی و بین ای گردشگری المللی در قطبتخصصی مختلف در سطح است  ه

ن  ا  مک

ن در طول سفر به منظور ادای امور دینی و  ای مناسب برای گردشگرا اد فض ایج
ادات و سنن ان  ،ع اذبه امک ان و اقتصادی گردشگران به ج ا و  دسترسی آس ه

ا ازاره ا به شبکه دوری و نزدیکی جاذبه ،ب ای ارتباطی صحیحه اذبه  ،ه ا و  توزیع ج ه
ن خاص ا تمرکز در یک مک ای  ات گردشگری در کل سطح شهرستان به ج ان   ،امک

م امنیت انی مناطق گردشگری از  و عد ارچگی و   ،سلامت و کیفیت مک یکپ
ازگاری کاربری  ان جاذبه س ا در مک ای گردشگری ه  ه
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ابی  ازاری ب
 گردشگری

 محصول

ن به جاذبه  باطی مناسب برای دسترسی گردشگرا ای وجود مسیرهای ارت ه
ان مگسترش موزه  ،گردشگری شهرست ای مرد اسی و موزه ه ای مکتوبشن وجود   ،ه

ع و مناسب نظیر هتل امتی متنو اذبه  ،مراکز اق اد ج ای مصنوعی گردشگری  ایج ه
ن ا شرایط منطقه و علایق گردشگرا ات درمانی و   ،مناسب ب وجود مراکز خدم

اکن گردشگری و ارائ خدمات بیمه و امداد پزشکی به  ه بهداشتی در ام
ن، اذبه  گردشگرا انند  توجه به ج س و میراث فرهنگی شهر م ای غیر ملمو ه

ایع دستی اذبه بهره  ،فرهنگ، هنر، موسیقی صن بیعی و  گیری مناسب از ج ای ط ه
ن بیشتر اذب ، اکوتوریستی شهر جهت جلب گردشگرا ای  ه جلوگیری از تخریب ج ه

 گردشگری

امه ریزی   برن
 و مدیریت 

ن سلطانیهخصوصی ازی در صنعت گردشگری شهرستا تسهیلات و   هارائ  ،س
اذ  ایه یاست ساتخ تشویقی دولت در جذب سرم ای  نه ارآفرینا بود   ،گذاران و ک به

ای ارائه ات گردشگری هدهند فرآیند نظارت بر عملکرد واحده ایی   ،خدم اس شن
ش در جهت رفع ش و تلا ائل و موانع گردشگری تلا اتخاذ تدابیر   ،دقیق از مس

ه از   اورمناسب برای استفاد امهی فن ای نوین در مدیریت و برن   ،ریزی گردشگریه
امه الیت برن ارکت دادن مردم در فع آموزش  ریزی برای مش ای گردشگری  ه

آموزش انیس  انیسم بر تأکید بر مک ام   ،مک اسب بر   هتدوین و اجرای برن سفر من
ا و خواسته  نحسب نیازه ای گردشگرا امه ،ه استبرن گذاری جهت  ریزی و سی

افرت ن از مس ایی اهداف گردشگرا اس ای الزم جهت جذب و  اتخاذ سیاست  ،شن ه
ن در صنعت گردشگری  ارآفرینا ظ ک  حف

شواهد و 
ات   ان امک

 فیزیکی

ازی  اس ب اه زی اتفرجگ ن ه ارک، بوستا ان از قبیل پ ای محلیی شهرست مرمت و   ،ه
اکن تخریب ا و ام ازی بناه ازس هب ه یا نیمه فرسود اری منظر و چشم  ،شد -معم

اسازی  ب ا و زی ه اندازه ا اتفرجگ ارکاز قبیل  ه اپ ن و  ه ابوستا ی محلی و... در  ه
ان، ایی در محل   سطح شهرست ان و چیدمان فیزیکی فض بلم رعایت اصول م

اذبه  اج ایی   ،ه تمرکز بیشتر به متغیره ازاری و  ایی مراکز اقامتی و ب ازی فض بهس
ای محیطی چشم اندازه ا، رنگ نظیر ظواهر فیزیکی،  ایی   ه و...، توزیع فض

اخت زمناسب  ن یرس ه حال گردشگرا ات مورد نیاز جهت رفا أسیس ا و ت  ه

م و   مرد
ان  ارکن  ک

ای  ال در عرص هوجود سرم بود فرهنگ عمومی مردم در   ،گردشگری ه ماهر و فع به
ا گردشگران انی در   هتوسع ،برخورد ب ای بخش یت فعال آموزش نیروی انس ه

ارآمد هگردشگری به منظور ارائ ات ک ن و تبدیل    ،خدم ارکنا آموزش و ترویج به ک
ن ا به سرمایه آ اله انی ماهر و فع ای انس ان  ، ه ارکن اد انگیزش در ک احوزه ایج ی  ه

آموزش انیزم  أکید بر مک ا ت اس تعلق   ،مختلف گردشگری ب بود روحیه و احس به
ن بت به گردشگرا ن نس ا بود   ،بومی ان جهت به ابی مستمر بر کارکن نظارت و ارزی

ن  هکیفیت ارائ ای جنسیتی، سنی و  رعابت تناسب ویژگی  ،خدمات به گردشگرا ه
ان  اب کارکن  فردی در انتخ

ایل   وس
نقلیه  

 عمومی

ایل نقلیه آسایش وس اکیزه ،راحتی و  ایل نقلیپ ن وس برخورد و رفتار  ،عمومی ه بود
ان ن استخر،، محترمانه رانندگ   وجود علایم مناسب در سطح شهر برای پیداکرد

افی  هترافیک و شلوغی مسیر، تعداد به انداز  امتی ، ک ات و تسهیلات اق ان  امک
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عملکرد 
اختاری   س

ات پذیرایی ن و خدم اه   هعرض ،رستورا ای مختلفخدمات در فروشگ ان  ، ه امک
باط تلفن ثابت و  انات درمانی اولیه، همراهارت انک و  ،  امک الی )ب ات م خدم

ات فراغت  ،خودپرداز( ن اوق ات گذرا ان  تفریحی و ....( ) امک

ن   رستورا

ن غذاگرم و تازه ن غذاگرم و تازه ،بود ن منوی سفارش ،بود ا ن و درک آس   ،خواند
ن  هبرخورد محترمان ارکنا ن ، ک ارکنا اکیزگی ک ن ظاهر   ،آراستگی و پ با و جذاب بود زی

ع منوی سفارش  ،فیزیکی رستوران فت و تحویل به موقع و سریع   ،تنو ا دری
ات ارش اروش   ،سف خت مختلف پوله تعداد و    ،نقدو انتقال کارتی()  ی پردا

ن   پراکندگی رستورا
 منبع: نگارنده، با استفاده از منابع در دسترس 

 

 ی تصویر از مقصد ها شاخص .  2جدول  

متغیر  
اخص  بعد وابسته   ش

 
 
 
 
 
 

تصویر از 
 مقصد

 مراکز خرید 

ان  هبرخورد محترمان الاها در  ،فروشندگ ع ک اه تنو افروشگ ا،بوفه و  ه آراستگی و   ه
اکیزگی  ه پ افروشگا ا،بوفه و  ه اد به فروشندگان ه ابلیت اعتم ع   ،ق اهی و اطلا آگ

ان اکیزگی فروشندگ آراستگی و پ او محصولات،  الاه   ،فروشندگان از ک
ا و محصولات  الاه ن ک انداردبود  است

سرویس 
 بهداشتی

اکیزگی  اس یسروپ ن تعداد  ،ی بهداشتیه افی بود ا،سیسروک ن به   ه آسا دسترسی 
ابل شرب(  امیدنی و ق  آب شرب )آش

ارکینگ  ارک  پ ای پ ن فض افی بود ال ی اتومبک ایل نقلی  ه پراکندگی مناسب    ،سواری هو وس
ارکینگ  ها پ

ارک  ان به نیمکت در محوطه پ آس ن  ،دسترسی  ا،مکت ی نتمیز بود امکت ینتعداد  ه  ه

اذبه ای  ج ه
 گردشگری

ایی  ب اذبه زی ا،ج ا،جاذبه تنوع  ه ا،جاذبه تعداد  ه ه  ه اجلو معرفی   ،ی اصیل و سنتیه
اذبه  ا،ج اجاذبه وجود معرف  ه ا کیفیته ایع فرهنگی و   ،ی گردشگری ب اد آوروق ی

اجشن  ادآور دوران ،ی گذشتهه هی اشکو ای تاریخی ب افت ،ه ط و ب ایی محی ب   ،زی
بیعی اندازهاجذابیت چشم  ی ط

خت و  بصری ا اهنگی س ا،هم ازه ان  ،روشنایی محیط  س بز ،دلپذیری مک ای س ایی فض ب   ، زی
ام و شلوغی   ازدح

زیست 
 محیطی

ا طبیعت با و جذابیت ظاهری طبیعت ،رفتاردوستانه افراد ب اهده   ،زی مش
بیعت ای مناسب با ط ن رود  ،رفتاره اکیزه بود انه تمیز و پ ا،خ بز ه ای س   ،کیفیت فض

اله  ،هوای مناسب  دفع زب

فت و   ا ب
بکه ای  ش ه

باطی   ارت

اذبه وجود مسیرهای دسترسی مناسب به   اج افت و   ،ی گردشگریه ایی ب خوان
ایمس ه ی مختلف معابر و  ره ا،را ایمس علائم راهنمایی  ه ایمنی   ،ی گردشگریره

ابر اصل  ،مع اسب هدسترسی به پمپ بنزین در ف ه امنیت   ،من امحدود ی مورد  ه
ازدید  ب
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ط   محی
 اجتماعی 

ان ممیهم ه   ،نوازی مرد اجلو م سنتیه آداب و رسو ن محلی ،ی  ایا اری راهنم   ،همک
ن ابل بین مردم و گردشگرا م  ،حس اعتماد متق حضورو   ،جذابیت فرهنگ و رسو

امی در موارد ضروری  ن دسترسی به نیروی انتظ ا  امک

اداری   وف
ن   گردشگرا

بلیغات شفاهی مثبت در  اب گنبد    ،مورد گردشگری گنبد سلطانیهت انتخ
انیه به ن مقصد گردشگری درسلط ه 5عنوا ال آیند ن و   ، س ن به دوستا توصیه کرد

انیه ن جهت سفر به گنبد سلط ایا انیه به ،آشن اب گنبد سلط عنوان مقصد  انتخ
ان ط یکس انیه  ،گردشگری در شرای اد خاطره از سفر به گنبد سلط  ایج

 استفاده از منابع در دسترس منبع: نگارنده، با  

 

امع  به    هج ورودی  ن  گردشگرا حاضر  تحقیق  آماری 
ا شهریور   1402گنبد سلطانیه در مقطع زمانی نوروز   ت

اه(   ن سال )شش م ا اشدی مهم م  ب ا توجه به نامعلو . ب
ا   ب کوکران  فرمول  از  ورودی  ن  گردشگرا تعداد  ن  بود

امع  نمونه   هج تعداد  و  شد  ه  استفاد اهی  امتن ن آماری 
پرسش تکمیل  جهت  امه  لازم  شد.    ۳۸4ن تعیین 

پرسش تکمیل  ه  جهت  ساد تصادفی  روش  از  امه  ن
ه خواهد شد.  اد  استف

Nجامع حجم  حجم     220۸n=    یآمار  ه =   =
 ۳۸4نمونه=

Pدارا  ی=افراد جامعه    ی که  در  نظر  مورد  صفت 
 ( 5/0هستند )

qافراد امعه    ی=  ج در  نظر  مورد  صفت  اقد  ف که 
اشدیم  ( 5/0) ب

d اه مجاز که اشدی م 5/0= مقدار اشتب  .ب

نرمال واحد استاندارد که در سطح  ری مقدار متغ-
انیاطم اشدی م 1.96درصد برابر  95 ن  ب

n =

t2. p. q
(. 𝑑)2

1 +
1
N(

t2. p. q
(. d)2

− 1)
 

ش  رو از  اضر  ح تحقیق  توصیفی  در  آماری  ای  ه
و   مرکز  به  گرایش  ایش  نم فراوانی،  توزیع  جدول 

جهتاندازه پراکندگی  ای  اگویه تحلیل   ه    و ه
است.فراوانی شده  ه  استفاد ا  روش   ه ن  از  آزمو ای  ه

نمونه تک  تی  ال،  اینومی بستگی ب هم ضریب  ای، 
ه شده است.  ن و معادلات ساختاری استفاد  پیرسو

 هایافته 3
افته  اسخی پ سن  به  مربوط  توصیفی  ای  ن  ه ا دهندگ

ن   ا پاسخ  47دهد،  ی منش ه  درصد  گرو در  ن  دهندگا
ال،  20-۳0سنی    ۸، ۳1-40درصد در گروه سنی  42س

ه سنی   ال و    41-50درصد در گرو ه    1سش درصد در گرو
از   الاتر  ب گرفته  51سنی  قرار  ال  یافته س ای اند.  ه

پاسخ تأهل  وضعیت  به  مربوط  ن  توصیفی  دهندگا
می  ن  ا اسخ  4۳.5دهد،  نش پ و  درصد  مجرد  ن  ا دهندگ

اسخ  56.5 پ هستند.  درصد  أهل  مت ن  دهندگا
افته  ن می ی ای توصیفی نشا درصد از  65.۳دهد که ه

اسخ مرد،پ ان  پاسخ۳2.9و  دهندگ از  ن  درصد  دهندگا
هستند می یافته .  زن  ن  نشا توصیفی  ای  که ه دهد 

اسخ  7.۸ پ ن،درصد  دیپلم،    دهندگا از    15.6کمتر 
اسخ پ از  دیپلم،  درصدد  ان  از   46.4دهندگ درصد 

اسخ و  پ انس  لیس ان  اسخ  29.4دهندگ پ از  -درصد 
ن فوق لیسانس هستند د ا .  هندگ
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 ی توصیفی مربوط به تحصیلات گردشگر ها افته . ی 3جدول  

 درصد فراوانی  فراوانی تحصیلات
 7.8 30 تر از دیپلم کم

 15.6 60 دیپلم
46 178 لیسانس .4 

الاتر  انس وب  29.4 113 فوق لیس
 100 384 جمع

 1402تحقیق،    های یافته منبع:  

 

اد  مطلوبیت  تحلیل  جهت ابی  ابع   تی   آزمون  از  بازاری
ک اده  اینمونه  ت ه   استف اس   همین  بر.   است  شد   اس

الاترین   دهد،می  نشان  عددی  میانگین  بررسی   ب

انگین اد به مربوط عددی  می ا  شواهد ابع از ب   5. 2 امتی
امه  بعد   به  مربوط  نیز   ترین کم   و ا   ریزی برن  امتیاز  ب

اشدمی 2.27  . ب
 . آمار توصیفی مربوط به تحلیل مطلوبیت ابعاد بازاریابی 4جدول  

اخص  انگین  تعداد نمونه ش اندارد  می ای انحراف است ای میانگین خط  خط
.0۳510 /. 6۸791 2.۳711 ۳۸4 قیمت  / 

بلیغات  2.۳46 ۳۸0 ت ۸ 67۳24 ./ 0۳454 ./ 
ن  ا  /. 0۳644 /. 71410 2.6۳50 ۳۸4 مک

.70271 2.4۸79 ۳۸1 محصول / 0۳600. / 
امه  /. 0۳456 /. 67457 2.271۸ ۳۸1 ریزی برن

.9۸507 2.6562 ۳۸1 شواهد  / 05047. / 
م   /. 0۳615 /. 69۸12 2.4946 ۳7۳ مرد

ابی ازاری .5۸507 2.4777 ۳69 ب / 0۳046. / 
 1402های تحقیق،  منبع: یافته 

 

نمونه تک  تی  ن  آزمو نتایج  تحلیل  ادامه  ن  در  نشا ای 
اس  یم براس و  ن  آزمو مورد  تی  اره  آم س  ا براس دهد، 

ا   ب برابر  که  عددی  اد  یم  ۳مطلوبیت  ابع امی  تم اشد  ب

ابی   ارزی منفی  ابی  ازاری ابراین  ی مب بن ن  ی مشود.  توا
مطلوبیت   سطح  در  ابی  ازاری ب اد  ابع وضعیت  گفت 

 قرار ندارد. 
 . آمار توصیفی مربوط به تحلیل مطلوبیت ابعاد بازاریابی 5جدول  

 ایآزمون تی تک نمونه

 

ن = آزمو  ۳مطلوبیت 

t  اداری  درجه آزادی  اختلاف از حد مطلوب  سطح معن
اصل  ان  هف  % 95اطمین

ا الاترین  ترینیین پ  ب
 -5599/0 -6979/0 - 62۸91/0 . 000 ۳۸۳ - 17.915 قیمت 

بلیغات   -5۸5۳/0 - 7211/0 - 65۳22/0 . 000 ۳79 - 1۸.914 ت
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ن  ا  -29۳4/0 -4۳67/0 -۳6502/0 . 000 ۳۸۳ -10.017 مک
 - 4414/0 -5۸29/0 - 51214/0 . 000 ۳۸0 - 14.226 محصول

امه  - 6602/0 -7962/0 -72۸20/0 . 000 ۳۸0 -21.071 ریزی برن
 - 2446/0 - 44۳1/0 - ۳4۳۸۳/0 . 000 ۳۸0 - 6.۸1۳ شواهد 

م   -4۳4۳/0 -5764/0 -505۳6/0 . 000 ۳72 1۳.9۸1 مرد
ابی ازاری 46 -5۸22/0 - 522۳2/0 . 000 ۳6۸ - 17.149 ب 24/0 - 

 1402های تحقیق،  منبع: یافته 

 

خت   شنا و جهت  تحقیق  ادامه  بر در  ابی  ازاری ب اثرات 
مقصد از  س    تصویر  امو اختاری  س ادلات  مع از 

ن نرمال   آزمو ه است. ابتدا جهت برازش  ه شد اد استف
ن   ه بود اداد که    ه گفت  قرار  بررسی   به  توجه   بامورد 

ن چولگمقدار  بت  ا  یس خط و   447/0استاندارد    یبه 

کورتوس بت  م  471/1  س ینس دست  ه   دیآی به  اداد  ه
اری   اخت ه و مناسب برای تحلیل معادلات س ال بود نرم

ا  هست ب ارائه.  دمدل  در  میشده  ا    1شکل    اگرا ب
ه  مجموعه   شد برازش  ایی  نه مدل  و  ایی  نه عوامل 

اختاری ارائه شده است.  ادلات س  مع

 
 معادلات ساختاری اثرات بازاریابی بر تصویر از مقصد .  1شکل  

ه  داد شده  ارائه  آزادمدل  درجه  ا  .  کندی م  نییتب  1ی  ه
آزاددرواقع   درجه  ا  یمقدار  تعداد   ل ص ح تفاضل 

ا   هنمون از تعداد گشتاوره برآورد  ابل  است.    یق نمونه 

ا   نیهمچن مع  توجه   ب ایبه  در یی  کوین  ی اره برازش 
ا  4  جدول ک که  است  ه  شد هنجار   ی ارائه  به  اسکوئر 
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ه تقر  زی ن    شد ً یکه  ه،  دستبه   ک یبه    ک ینزد  با آمد
 برازش مناسب مدل است.  دؤیم تواندیم

 ی آزمون معادلات ساختاری ها اماره   بر اساس برازش مدل    . 6  جدول 

Structural model (result) Goodness-of-fit measure 
54/1  x2 test statistic/df 

0/907 GFI 
0/911 AGFI 
0/901 CFI 
0/912 NFI 
0/000 RMSEA 
0/000 SRMR 

 1402،  ق ی تحق   ی ها افته ی :  منبع 

 

تمام س  ا اس رو  یبر  در  ا  برآورده و  بات     کردیمحاس
SEM  اتر م اانسیوار  سیبه  اانسیکووارو    ه ی ه

ایمتغ ترک  ی ره و  ه  شد ه  ا  آن  ییزدابی مشاهد ه
س   نیا  بر.  گرددیمبر  ا از    اس ه  اد استف ا  ب امل و  اع  ه

ن یم ً   توا  انسیکووارو    انسیوار  سیماتر  مجددا
ه شده را بازتول اهد  انسیکووارو    انسیوار.  کرد  دیمش

ایمس ان    مدل   ی ره نش را  م  .  دهدی مپژوهش  تما

اوزن  سطح    شتر یب  یونیرگرس  یه در  و  صفر  از 
انیاطم وجود   انگریب  ن یا.  هستند  شتریدرصد و ب  90  ن

ادار ا یمتغ  نیب  یرابطه معن ه  یره ه شد   . است  مشاهد
ابی  ازاری ب اد  ابع اثرگذاری  بیشترین  اساس  همین  بر 
اثر   مقدار  ا  ب شواهد  و  ات  بلیغ ت اد  ابع به  مربوط 

اشدی م 610/0و  62۸/0رگرسیونی   ب

 از مقصد   ر ی بر تصو   ی اب ی اثرات بازار .  7جدول  

 Estimate S.E. C.R. P مستقل   وابسته 
 *** 3.527 590. 2.082 قیمت  ---> تصویر از مقصد 
بلیغات  ---> تصویر از مقصد   *** 3.721 628. 2.337 ت
ن  ---> تصویر از مقصد  ا  004. 2.860 432. 1.235 مک
 *** 3.710 412. 1.530 محصول ---> تصویر از مقصد 
امه ---> تصویر از مقصد   216. 1.237 212. 262. ریزی برن
 *** 3.711 610. 2.264 شواهد  ---> تصویر از مقصد 
م  ---> تصویر از مقصد   *** 3.616 477. 1.725 مرد

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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 گیریبحث و نتیجه 4
گردشگر  ریتصو دل  یمقصد  ای ژگیو  ل یبه   یه

س و تفک  یگردشگر املمو اختار ن انند س اپذکی م   ی رین
اهم  دیتول مصرف،  منابع   یشتر ی ب  تیو  به  بت  نس

پ س  ازا  دایملمو است.  ه  جان یکرد به  ادراکات    ی رو، 
م  مصرف  ت،یواقع ا انج به  را  عمل    ایکنندگان  عدم 

  ر مقصد ب ریوجود دارد که تصو یتوافق کل کیسوق 
دارد.    یری گمی تصم  ندیفرآ أثیر  ت گردشگر  انتخاب  و 

م یهر مقصد یهدف اصل ا ن یبخش اله   ست یبه تور د
ه، تصم القو ا گردشگر یری گم یب بط ب اب مرت ا   یو انتخ ب

ازار  است.   یابیکمک اقدامات ب

او "تص انتخاب،  ائل  مس مهمری در  نقش  دارند.    ی" 
از   ی مصنوع  یتنوع  غات،یتبل  قیاز طر  تواندمی   ریتصو

ا  قصدم ادیرا  ز  ج انگبه  رایکند،  و   دهدمی   زه یشدت 
ارائه محصولات  مورد  در  را  گردشگرنظرات  ه    ی شد

ادیا بسزا  ر یتصو  نی همچن.  کندمی   ج نقش   ییمقصد 
ب تث دست  تی در  و  مقصد  برا  یابی برند  دارد.  آن    ی به 

ازار  ی استراتژ اول  یابیب دانش  آشنا  هی مؤثر،  ا    ییو  ب
او العا  ریتص مط و  مقصد  از   اری بس  ریتصو  تگردشگر 

اول  نیا  رایز  ،است  یضرور تصو  ه یمرحله  و    ر یاست 
ظ    یقو حف را  بنابراکندمی برند  که   یهیبد  ن،ی.  است 

مهم  ریتصو گردشگر  یبرا  ینقش  اصد  و    ی مق مؤثر 
ایموفق ا باط ز کندی م ف ازار یادیو ارت ائل ب ا مس  یابیب

ال  یگردشگر س در  ایدارد.  دل  ر یاخ  ه  شیافزا  لی به 
جهان ابت  ا  ،یگردشگر  صنعتدر    یرق ب   د یمقصدها 

ال   ب دن ایاستراتژی به  ازار  ه ب ارآمدتر  اشند.    یابیک ب
ازار  یابیدست  یبرا ب امه  یابیبه  برن ن ریموفق    زا

ا  یگردشگر ه    انیم   ه رابط  دیب ای   ازاستفاد   ابزاره
ازار   ی مقصد را بررس  ریتصو  یرگیشکل  ندیو فرآ  یابیب

ا از  بتوانند  تا  ه  برا  نیکرد ا،  تص  ی ابزاره ال    ی ریوانتق
و   ه  اد استف مؤثرتر  صورت  به  هدف،  ازار  ب به  بت  مث

برا را  ن  مقصد  ی گردشگرا به  متقاعد    ی سفر  اص  خ
ش  هواقع، به واسطکنند در ازار  هایرو ن می  ،یابیب   توا

کرد.   موردنظر  مقاصد  جذب  را  ه  القو ب ن  گردشگرا
ابرا امه  نیتدو  نیبن ایبرن برد  ه ازار  یراه  تواندیم  یابیب

نحو در رس  یبه  مورد  دنیمؤثر  اهداف  کمک    به  نظر 
ا  .  دینم

ازار  یبحث گردشگر طورکل  به  ،یگردشگر  یابیو ب
از مقصد مربوط  یمشتر یبرا ری دلپذ هبه خلق تجرب

ا  شودمی اختن  س وظ  نیو  ازار  هف یتجربه،   یابیب
تجرببه  ،یگردشگر خلق  به    ی برا  ریدلپذ  هطورکل 

مربوط    یمشتر مقصد  ا  شودمیاز  اختن  س   ن یو 
وظ ازار  فهیتجربه،  حوز    یابیب  .است  یگردشگر  هدر 

ا ا  جینت از  ت  قی تحق  نیحاصل  ن  آزمو از  ه  استفاد ا    ی ب
نمونه مطلوب  یاتک  ا    یعدد  تیکه  ب برابر  ن    ۳آ

اشدمی ام  ب تصو  یتم اد  غ  ریابع مقصد  بعد   ریاز  از 
اذبه و مح   ن یا  جهیو در نت  شودمی   یابیارز  یمنف  ط یج

رد   ابرا.  شودمی آزمون  نمی  نیبن وضع  توا   ت یگفت 
ازار ب اد  مطلوب  یابیابع سطح  و    قرار   ت یدر  ندارد 

ازار نیهمچن خت اثرات ب از  ریبر تصو یابیجهت شنا
اختار س ادلات  مع از  ه    یمقصد  شد ه  استفاد س  امو

ه  داد ن  بود ال  نرم ن  آزمو برازش  جهت  ابتدا  ا است.  ه
بررس ا  یمورد  ب که  گفت  نسبت   توجه  قرار  مقدار  به 

خطا  یچولگ نسبت    447/0استاندارد    یبه  و 
م  471/1  سیکورتوس دست  هد  دیآی به  ااد ال    ه نرم

برا مناسب  و  ه  ار  لیتحل  یبود اخت س   ی معادلات 
ارائه مدل  ا  ب اهست.  نه عوامل  مجموعه  و   ییشده 

ا اربرازش  یی مدل نه ادلات ساخت ه مع ه    ی شد ارائه شد
ام تم اس  اس بر  در   یاست.  ا  برآورده و  ات  اسب مح

ماتر  SEM   کردیرو اانسیوار  سیبه  و    ه
اانسیکووار ایمتغ  یه تر   یره و  ه  شد اهده  -بیک مش

ن  ییزدا مآ بر  ا  برگرددی ه س  ن یا  .  ا ه    اس استفاد با  و 
امل  ع ماز  ا  نی ه تر  توا ما و    انسیوار  سیمجدداً 

ازتول   انسیکووار ه شده را ب اهد و   انسیکرد. وار  دیمش
ایمس  انسیکووار ان م  یره . دهدی مدل پژوهش را نش

وزن  ام  اتم سطح   شتریب  یونیرگرس  یه در  و  صفر  از 
انیاطم وجود   انگریب  ن ی. استنده  شتریدرصد و ب  90  ن

ادار  هرابط ا یمتغ  نیب  یمعن ه است.    یره ه شد مشاهد
هم ب  نیبر  ازار  یاثرگذار  ن یشتریاساس  ب اد   یابیابع

بل  ت اد  ابع به  ات یمربوط  اثر    غ مقدار  ا  ب شواهد  و 
اشدمی   610/0و    62۸/0  یونیرگرس نتب در    ن یا  جهی. 

ت  اد    .شودمی   دأییآزمون  پیشنه ایج،  نت این  بر  بتنی  م
 شود:می
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ات و  − بلیغ ه از ت اد ایروش استف   ترفیع ه
انند روابطعموم) )برای خلق یک تصویر   یم

ه ظ  اید الش در جهت حف آل از مقصد و ت
ن   . آ

ن از  − ایت گردشگرا ایبخش سنجش رض  ه
آگاه  مختلف مقصد به از عملکرد   یمنظور 

ن ا آ ایت جزعی(ه  . )رض

افرتبخش − انب دفاتر مس ازار از ج   یبندی ب
م در   ن و اقدا ای گردشگرا ازه س نی ا بر اس

اسخ  آن یگویجهت پ ابه   .ه

برد تنوع − اذ راه   یدر معرف یگرای اتخ
اذبه  ایج انیه ه ان سلط انب   شهرست از ج

اتر مسافرت  .یدف

بل − ان یت ان به ده ک ابزار  ی تواندمی غات ده
  یر ذهنیل تصوی ر و تشکیی مهم در تغ

اشد  . ب

 حامی مالی
ار نویسند ا به اظه امی مالی    ه بن اله ح مسؤول، این مق

 نداشته است. 

 سهم نویسندگان در پژوهش
برابر   سهم  مقاله  تنظیم  و  ارش  نگ در  ن  ا نویسندگ

 داشتند. 

 تضاد منافع
م اعلا ن  ا افعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی نویسندگ  در  من

ا رابطه ا و نویسندگی   ب ار ی اله  این انتش  . ندارند مق

 تقدیر و تشکر
از ن،  ا و    ه هم  نویسندگ مشاوره  دلیل  به  افراد، 

ارکتشان مش و  علمی  ایی  و    مقاله  این  در  راهنم تشکر 
ایندقدردانی می . نم
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 منابع
آرم  حمیآچاک  روشن،  ین.  همتی  ایی  اب ب اصر.  ن دی 

الگوی   هعتوس1۳9۳، بر  بتنی  م گردشگری  اقتصاد 
ال  ختهیآم مط )مورد  ابی  ازاری قزوین(،  عب ان  شهرست ه: 

ار   اد و مدیریت شهری: به ار 2 .  ه دور 1393 .اقتص   ه شم
6 :5۳-۳7 . 

ا ن کامبيز.  ه  .  بیحيدرزاد از،  شهن  یابیارز  1۳۸۸زاده 
ازارگراثير  أت عملکرد EMO)  افتهیتوسعه  ییب (بر 

اوکسب شده در بورس اوراق    رفتهیپذ  ی کار شرکت ه
ارائ و  ادار  کاربرد  هبه هیآ  ،یچارچوب   یپژوهند

ا)پژوهش  تیریمد .  تیری مد  یه ار  به  :  )
 . ۳-1۳: ۸0، 20هدور 1۳۸۸

،یح پریشان،  فاطمه  و  طاهره  ال1۳96دری.    ه عمط
باط ب ابی گردشگری  ین آمیارت ازاری  خته ب

اع  اسم ادری  ق علی.  نیدلاور  مجدی  ا،  یل.  م
ه رسانه 1۳9۳ ا ایگ اج ابی   یه ازاری س ه ب اجتماعی در تو

مدیریت  یالکترون  گردشگری ات  ال  مط ن،  ایرا کی 
ال )مط ن عگردشگری  زمستا انگردی(:  جه  1۳9۳ات 

 . 1-16: 2۸ هشمار .9 هدور 

مرتضی   اضی،  فی زهره؛  اهرخ،  ش دهدشتی 
گردشگری1۳9۳) صنعت  در  ابی  ازاری ب ،  (مدیریت 

ن امه، تهرا  چاپ چهارم ،  انتشارات مهک

اصغر،  رضوانی )علی  صنعت  ،  (1۳74،   و  ا  جغرافی
م نور: گردشگری تهران ه پیا ا  انتشارات دانشگ

ار غف محمد  و  ا  علیرض امامی،  م؛  بهرا ان،  بری   ی رنج
مصرف   (1۳9۳) ار  گردشگررفت در  ن،  یکننده  تهرا  ،

امه، چاپ اول  ارات مهک  . انتش

ان بری اخت گردشگری1۳۸4) محمد ، زاهدی،  رنج ،  (شن
اپ اول ان، چ غ ، اصفه ا  انتشار چهار ب

ه.   زاد قلی  فاطمه،  و  ن  ارا ی احمد،  رضا  ا،  .  1۳9۳روست
ایی   زندگی روست سطح  در  ابی  ازاری ب مدیریت  "دانش 

ایری ابی، دور   ه، مجل "و عش ازاری ش ب  . ۳ هشمار   ،2  ههو

اسر   ی ه،  زاد اهلل  شمس  و  یعقوب  (  1۳91) زنگنه، 
توسع در  مقصد  تصویر  نقش  تحلیل  و    ه بررسی 

گردشگری شهر    همطالع)  صنعت،  الن  ک موردی: 
بریز  امه  هنشری  (،ت ریزی،  علمی پژوهشی جغرافیا و برن

 . 1هشمار  46:468-.419 هدور 

انیسل ارون  یم ن   نگرش(،  1۳۸9)  جهیخد،  یه اکنا   س
ا  یگردشگر  مناطق بت  ییروست ایپ  به  نس   ی امده

اد  قاتیتحق  همجل،  ییروستا  یگردشگر   و   اقتص
 . 41، شماره 2 دوره، رانیا یکشاورز توسعه

الم بدالرحمن،  ع اریخ  .  (1۳79)   ع اشه یاندت اسی  ه ی سی
انتشارات  :  تهران(،  نوزدهم  هدر غرب )عصر جدید سد 

 وزارت امور خارجه. 

محمدرضا.   ا,  ارس بلورپ شهریار,  عزیزی, 
شبک1۳95).(  ای تداع  ه ترسیم  انک    یه »ب برند 

ه از فـن نقشـ ا استفاد انک تجارت« ب اورزی« و »ب   ه کش
فصـل برنـد.  م  اممفهـو مـدیریت    -علمـی   ه ن پژوهشـی 

انی ازرگ  41۳-4۳2. (8)2,ب

حم پور.  سیعلی  م   دیدرضا؛  حدیثه  یمظفر  کار؛  ربرگ 
نف و  گوکه  کریمی  گوکه،  یفلاح  کریمی  فلاح  سه 

دهم1۳96، گردشگری،  ابی  بازاری بر  ن  یمروری 
ب و  نیکنفرانس  اقتصاد  لمللی  رشت،  ا مدیریت، 

آزاد اسلامی واحد رشت ه  ا  . دانشگ

سلسله   تحلیل  موردی؛    ه مطالع  AHPمراتب  فرآیند 
اه  ن کرمانش ا امه( شهرست ن  یریزی فضایبرن ، گردشگرا

ال مط مورد  شعداخلی  شهر  اولی ه:  کنفرانس یراز،  ن 
تکنولوژی، نیب و  م  علو در  نوین  ای  اورده دست لمللی  ا

ن، شرکت ب ا نیتهرا  (. المللی کوش

اتلر،   اصول    1۳۸2   گری   آرمسترانگ،  فیلیپ،  ک
ابی، ازاری ان،  علی   هترجم   ب ارسائی ان:  تهران  پ )  دبست  .

ن   لس ابی   1۳۸1لومسدو ازاری .  م  ه ترجم  گردشگری،   ب
ان،. ارات  گوهری ای پژوهش  دفتر  انش اپ   فرهنگی،  ه   چ

 . اول

اتلر آرمسترانگ،  ک و  .،  فیلیپ  اصول  .  ( 201۳)  گری 
ابی اری ه   هترجم .  ب فروزند آموخته.  بهمن  ارات  ،  انتش

ان.  اپ شانزدهم اصفه  چ

فاطمه   ار،  ی ادت  سع سمیرا؛  پور،  مصطفی؛  اظمی،  ک
فاطمه   بیطرف،  و  ادات  ذهنی  1۳90س تصویر  أثیر  ت
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ادرا ارزش  بر  ن  ساحلی    ک گردشگرا ای  شهره از  ه  شد
ت  ا  ب خزر  ای  عوامل  أدری کیفیت  ط  واس نقش  بر  کید 

مجل 91: -.43  کادرا ه،  امه  هشد برن و  ریزی  پژوهش 
 . 2،شهری، دوره

اظم ن،   ،یگردشگر  تیری مد  ،(1۳90)  یمهد  ،یک   تهرا
ارات  . 77-12  :پنجم چاپ سمت، انتش

اری,   بهـ شـهلا,  اری,  بهـ جعفـر,  اری,  به مهدی,  کروبی, 
امـد, محمـدی, سـمیرا, بذلـه, مرجـان. )  بررسی 1۳97ح

ازد ب اختاری  س ط  ایرواب انگ  ی ده بلی،  ازه یق ایت  ه رض  ،
قصد   الع و  )مط ن  گردشگرا مجـدد  ازگشت  موردی:    هب

ط انسانی, . ا و رواب بریز(. جغرافی  )2,(  716-7۳2شهر ت

مهدی   انه   ،1۳90کروبی،  ایرس و    ه جمعی  باط  ارت
فصل گردشگری،  مقصد  اب  ام انتخ   - .444علمی    هن

ات گردشگری، دور  496: الع  . 2 هپژوهشی مط

ن گردشگری،  (1۳90)  لس،  لامزد ابی  ازاری   ه ترجم،  ب
نمین ه  زاد اج  ت نور،  ابوالفضل  ام  پی ارات  اپ  ،  انتش چ

م.   دو

ی، ارز  یدرآمدها  و  سمیتور،  1۳۸4  حسن،  ،یفیلط
ن، انتشارات بهراد   تهرا

ن ن    ه ترجم،  لس،  لومسد ا گوهری ابراهیم    – محمد 
گردشگری  ) ابی  ازاری اپژوهش دفتر  :  (تهران1۳۸0ب ی ه

 (. 17فرهنگی )فصل 

ن، ازار،  1۳۸1،  لس  لومسد :  مترجمی،  گردشگر  یابیب
نیگوهر  میابراه  محمد اپژوهش   دفتر:  انتشارات ،  ا  یه

اپ  ،یفرهنگ  . اول چ

ا الدین،   ابی گردشگری، 1۳9۸محمد مهدی ضی ازاری ، ب
ن، ایران.  امه، تهرا ارات مهک  انتش

سیعمط لنگرودی  ه  یی  شا اد.  سج فردوسی  دحسن. 
حم ایتمندی ییتب1396.درضا،  یمحمدی  رض اثرات    ن 

)مورد   ایی  دری گردشگری  ابی  ازاری ب در  ن  گردشگرا
ال ان(، برنامهعمط ن گلست احلی استا ریزی  ه: نواحی س

ن منطقه اره  7 .دوره 1396 .ای: تابستا  . 5-41: 26شم

سمیرا   انی  سلیم فرشته،  موید    1۳91منصوری 
از  ن  گردشگرا ذهنی  تصویر  و  ابی  ازاری ب ای  "ابزاره

ات  "مقصد الع مط گردشگری(  مدیریت  مطالعات   ،
انگردی  .  جه

سمیرا.   انی,  سلیم فرشته,  موید,  منصوری 
ن از 1۳91 ابی و تصویر ذهنـی گردشـگرا ازاری ای ب ابزاره

 . مقصد. مطالعات مدیریت گردشگری 

ع سلیموحد،  امانپور،  ک عید،.  ادری،  ن و  ،  (1۳61).  اوه. 
اب ازاری اب  یب اس برندی ا مدل   یگردشگری شهری براس   ب

بی   الع(  (AHPفرآیند تحلیل سلسه مرات ،  موردی همط
اه. شهر   کرمانش

ا  دیمج،  زاده  یقل  رضا  هیمهد،  کاظم  ،یاوری   و   ییآق
أثیر"  ؛(  1۳۸9)  یمصطفو  محمدحسن  دیس ارج   ت   مخ

اد  رشد  بر  سمیتور ا   ی اقتص ن   عضو  یکشوره ازما   س
اد  قاتیتحق  همجل(  OIC" )  یاسلام  کنفرانس   ی اقتص

ار  . 91 ه شم
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