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 ابزارهاي بازاريابي و تصوير ذهني گردشگران از مقصد
 

 ∗دکتر فرشته منصوری مؤید
 ∗∗سميرا سليمانی 

  چکيده
هدف اين پژوهش مقايسه تصوير ذهني گردشگراني است که از ابزارهاي مختلف بازاريابي به  

کنند. در اين پژوهش ايران به عنوان مقصد مورد مطالعه و گردشگران  عنوان منبع اطلاعاتي استفاده مي
راي انتخاب اند و به دنبال اطلاعات ب خارجي که به نوعي تمايل خود را براي سفر به ايران اعلام کرده

اند.  براي انجام اين پژوهش، از  مقصد سفر خود هستند، به عنوان جامعه مورد مطالعه، انتخاب شده 
ها نشان داد اينترنت، که از نظر گردشگران مهمترين ابزار براي   روش تحقيق پيمايشي استفاده شد. يافته

ر بسزايي دارد. به اين ترتيب کسب اطلاعات در مورد مقصد است، بر تصوير عاطفي گردشگران تأثي
کنند و کسانيکه  که تصوير عاطفي گردشگراني که از اينترنت به عنوان منبع اطلاعاتي خود استفاده مي

 کنند، کاملاً متفاوت است.  از اينترنت استفاده نمي

هنما و هاي را در ميان ابزارهاي بازاريابي مختلف، بعد از اينترنت، تبليغات دهان به دهان و کتابچه 
مجلات در رده دوم و سوم اهميت قرار دارند. اما با اينکه اينترنت مهمترين ابزار بازاريابي شناخته شد، 

هاي راهنما و مجلات بيشترين تأثير را بر تصوير ذهني گردشگران از ايران داشتند و بعد از آن،  کتابچه
 دوم قرار داشت.  تبليغات دهان به دهان، از نظر ميزان تأثير بر تصوير، در رده

 تبليغات اينترنتي ـگردشگران بالقوه  ـابزارهاي بازاريابي  ـ تصوير مقصد کليدی: ،کلمات
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 مقدمه

شروع يک بازاريابي گردشگري موفق است، زيرا  بازاريابي تصوير مقصد، نقطة 
تصوير و انتظارات از تجربيات سفر که بازديدکنندگان در آينده خواهند داشت، افکار 

. تصوير ذهني از مقصد  (Chao, 2005,1)کند آنها را به يک مقصد خاص مربوط مي
گري ترين موضوعات قابل بحث در تحقيقات بازاريابي در صنعت گردش يکي از مهم

که بسياري از کشورها از ابزارهاي ترفيعي و جهاني بازاريابي براي  است، تا آنجايي
 حوزةکنند. اين مفهوم در  حمايت از تصويرشان و رقابت با ديگر مقصدها استفاده مي

گيري گردشگران تأثير  گردشگري بسيار مهم است، زيرا هم بر رفتار و تصميم
 Martin & Beerli)ضايت آنها از سفر دارد گذارد و هم نقش مهمي بر سطح ر مي

بازاريابان  علاقةهمچنين تصوير مقصد يکي از موضوعات مورد  (.660 ,2004
يابي مقصد، خلق و مديريت  گردشگري است، زيرا عنصري اساسي فرايند جايگاه

(. بدون يک Echtner & Ritchie, 2003, 37تصوير متمايز و جذاب از مقصد است )
وفق تصوير مقصد، يک مکان قادر نخواهد بود گردشگران را جذب و بازاريابي م

 مزيت رقابتي گردشگري خود را حفظ کند. 

 بيان مسئله 

صنعت گردشگري در چند سال گذشته و رقابت در سطح جهاني،  سابقة رشد بي 
هاي جديدي مواجه کرده و مقصدها به دنبال  بحث بازاريابي مقصد را با چالش

ازاريابي تأثيرگذارتري هستند. نياز به استراتژي جايگاه يابي مؤثر و هاي ب استراتژي
اين موقعيت پويا و در   هاي اساسي بازاريابي است که در نتيجه کارآمد، يکي از چالش

شود. به منظور ترويج موفق در بازار هدف، مقصد، بايد خود را به  حال تحول مطرح مي
يابي  و خود را در ذهن مشتريانش جايگاهشکل مطلوب و مناسبي از رقبايش متمايز 

يابي، مديريت ادراک و ايجاد تصوير جذاب و متمايز  کند. عنصر کليدي فرايند جايگاه
 (. Echtner & Ritchie, 2003, 38از مقصد است )

ت گرفته أتأکيد بازاريابي گردشگري بر ساخت، تقويت و تغيير تصوير مقصدها نش 
تصوير مقصد بر رفتار خريد و در نهايت انتخاب مقصد از از دو دليل است: اول اينکه 

طرف مشتريان بالقوه تأثير بسزايي دارد. دوم اينکه تصوير ذهني افراد از مقصد تأثير 



  49  گردشگران یو وفادار یسازمان یرفتار شهروند

توان گفت که تصاوير  مستقيمي بر رضايت افراد از سفر خواهد داشت. به بيان ديگر مي
بازاريابي گردشگري مهم است که گيرد. از منظر  ي او را در بر مي ذهني فرد کل تجربه

گيري آن  گيرد و چه عواملي در شکل بدانيم تصوير مقصد در چه فرايندي شکل مي
 (.38، 8811مؤثرند )بهبودي،

 اهميت موضوع

به دليل افزايش رقابت جهاني در صنعت گردشگري، مقصدها بايد به دنبال  
ريزان  به بازاريابي موفق برنامه تر بازاريابي باشند. براي دستيابي هاي کارآمد استراتژي

گيري  ميان استفاده از ابزارهاي بازاريابي و فرايند شکلرابطة صنعت گردشگري بايد 
تصوير مقصد را بررسي کرده تا بتوانند از اين ابزارها، براي انتقال تصويري مثبت به 
بازار هدف، به صورت مؤثرتر استفاده و گردشگران را براي سفر به مقصدي خاص 

ي موفق و جايگاه رقابتي طور خلاصه، براي دستيابي به يک بازارياب متقاعد کنند. به
مناسب و افزايش ميزان درآمد حاصل از گردشگري در يک مقصد خاص، لازم است 

ميان استفاده از ابزارهاي بازاريابي و  رابطةريزان گردشگري درک بهتري از  برنامه
 گيري تصوير مقصد داشته باشند.  شکل

 هدف پژوهش

در تصوير ذهني گردشگران از  بررسي ميزان اهميت ابزارهاي بازاريابي متفاوت 
 گرفته با استفاده از ابزارهاي مختلف بازاريابي.  ايران و تفاوت تصوير ذهني شکل

 تصویر مقصد

روحي يا ادراک شخصي يا گروهي نسبت به  تصوير ذهني از مقصد شامل انگارة 
ساده شده از  ةتواند بيانگر يک مجموع علاوه، تصوير ذهني مي يک مقصد است. به

گيرد. در  راکات چندپاره باشد که اطلاعات زيادي را درمورد يک مکان دربرمياد
تواند از  يک جمله تصوير ذهني از مقصد ادراک شخصي از يک مکان است که مي

 (.Chao, 2005, 8شخصي به شخص ديگر تغيير کند )
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تعاریف تصویر ذهنی از محصول، مکان و مقصد .1جدول   

 (Gallarza, Saura & Garisia, 2002,60)منبع:  

 ةدهد که به تصوير بايد به مثابه يک پديد ها نشان مي در رابطه با ماهيت تصوير، يافته 
چند بعدي نگريسته شود، بدين معني که باورها و دانش افراد نسبت به يک مکان بخش 

شود.  ادراکي تصوير را تشکيل مي دهد و احساسات بخش عاطفي تصوير محسوب مي
هاي روانشناختي و  هاي عيني و ملموس و ويژگي اجزاي ادراکي يک تصوير ويژگي

عواطف و هيجاناتي است   دربرگيرنده شود. بعد احساسي تصوير غيرملموس را شامل مي
شود يا انتظار دارد که در آن مقصد تجربه کند،  که در شخص در مورد مکاني ايجاد مي

 (. 38، 8811مانند احساس خوشي، لذت، هيجان و مانند آن )قضاريان، 

 تئوری شکل گيری تصویر ذهنی از مقصد 

فرد دريافت کننده تصوير ذهني تحت تأثير عوامل محرک محصول و مشخصات  
کند،  (. همانطورکه استبلر بيان ميBaloglu and McCleary, 1999, 870قرار دارد )

کننده خارجي بازار گردشگري و  رسد: عوامل عرضه اطلاعات از دو منبع به فرد مي
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کننده، تصوير ذهني مقصد که  کننده. از نقطه نظر عوامل عرضه عوامل فردي مصرف
عوامل  ي تواند به منزله اند، مي ا شکل دادهلاعات خارجي آن رگردشگران بر اساس اط

کششي، گردشگران را به سوي مقصد جذب کند. اين عرضه يا عوامل کششي، شامل 
هاي گروهي، بازاريابي گردشگري، شهرت و تحصيلات است. از طرفي ديگر،  رسانه

بوط به عوامل دهد و مر هاي شخصي گردشگر اهميت مي کننده به انگيزه عوامل مصرف
کند که به مقصد سفر کنند. اين عوامل  رانشي است که گردشگران را ترغيب مي

اقتصادي، عوامل شخصيتي، ـ  هاي اجتماعي کننده يا عوامل رانشي، شامل انگيزه مصرف
 (Chao, 2005, 13-12)هاي روانشناختي و ادراکات است  ها، ويژگي ، تجربه انگيزه

 (Stabler, 1998,142)گيری تصویر گردشگران از مقصد  عوامل تأثيرگذار بر شکل .1شکل 

 مدل شکل گيری تصویر مقصد

دهند که تصوير ذهني تحت تأثير دو  نشان مي ، بالگلو و مک کليري8111در سال  
گيري  عامل است: عوامل شخصي و عوامل محرک. بر اساس چارچوب کلي شکل

ط اين دو نفر، تصوير مقصد از تصوير شناختي يا ادراکي، شده توس تصوير مقصد ارائه

                                                                                                                       
1- Baloglu and McCleary  
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 عاطفي و تصوير کلي تشکيل شده است. 
هاي قابل مشاهده يک مکان  تصوير ادراکي، شناخت و اطلاعات در مورد مشخصه 

که تصوير عاطفي، حس دروني نسبت به آن مکان است. از طرفي ديگر،  حالي است، در
هاي روانشناختي و  کننده است که شامل مؤلفه افتهاي فرد دري عوامل شخصي مشخصه

شده،  شود و عوامل محرک، عوامل خارجي هستند که منابع تحميل اجتماعي مي
شده منابع اطلاعاتي  گيرد. منابع تحميل مي هاي توزيع را در بر تجربيات پيشين و کانال

يغ مقصد خاص قرار هاي آگاهانه و فعال براي ارتقا، توسعه و تبل هستند که برپايه تلاش
 دارند.

 

 ,Baloglu and McCleary, 1999)گيری تصویر ذهنی مقصد  چارچوب کلی شکل  .1شکل  

870) 

که  هاي عيني يک مکان است، درحالي مؤلفة ادراکي/شناختي دانش دربارة ويژگي
مؤلفه عاطفي شناخت درمورد وضعيت عاطفي آن است. هردو ارزيابي ادراکي/شناختي 

 ,Baloglu and McClearyدهند ) تصوير کلي يک مکان را شکل مي و عاطفي،

طور عملي نشان  ( به8111يري ) بالگلو و مک کلي (. در مفهوم گردشگري660 ,1999
اند که ارزيابي ادراکي/شناختي و ارزيابي عاطفي تأثير مستقيمي بر تصوير کلي  داده

 / متغير براي ارزيابي ادراکي 81دارد. بر اساس مطالعات انجام شده اين دو محقق از 
 / مطلوب ـکننده  کسل / آميز مقياس دو قطبي )تحريک 1( و 3شناختي )جدول

کننده( براي ارزيابي عاطفي استفاده  ناراحت / بخش آرام ـافسرده  / مهيج  ـنامطلوب 
 کردند. 
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 تصویر ذهنی مقصد و  بازاریابی

گردشگري موفق است. چراکه تصوير بازاريابي تصوير مقصد نقطة شروع بازاريابي  
کند.  ذهني گردشگر بالقوه از مقصد نقش مهمي را در انتخاب مقصد سفر ايفا مي

تصوير مورد انتظار از سفر، که در سفرهاي آينده گردشگر نيز مؤثر است، با نگرش وي 
کنندة نقاط قوت و  نسبت به يک مقصد داراي رابطه قوي است. تصوير مقصد تعيين

شده توسط گردشگر است. تصوير مثبت يک مقصد آگاهي گردشگر را  ضعف درک
کند. از  هاي مشابه تقويت مي افزايش داده و مزيت رقابتي مقصد را نسبت به ساير گزينه

که تصوير مقصد، انگيزانندة قوي براي سفرهاي تفريحي و فراغتي به شمار  آنجايي
ت يا شکست توسعة موفقي (Middelton and Clarke, 2001, 268) آيد مي

گردشگري بسياري از مقصدها در سرتاسر جهان به تصوير ذهني گردشگر بالقوه نسبت 
ريزان گردشگري  به مقصد و چگونگي مديريت اين نگرش توسط دولت محلي و برنامه

(. Chao, 2005, 13وابسته است )
 متغير برای ارزیابی تصویر ادراکی / شناختی 14 .1جدول 

 (Baloglu and Mc Cleary, 1999شده از متن مقاله برداشت)منبع: 
 



  48ـ سال هفتم ـ تابستان 81شماره  مدیریت گردشگری فصلنامه مطالعات   811

براي جذب گردشگران بالقوه و حفظ رقابت بازار در يک مقصد، مديران بازاريابي  
بايد جايگاهي رقابتي در بازار و درکي مثبت در ميان بازار هدف خود ايجاد کنند 

(Baloglu and1999, 869 McCleary,بنابراين، براي دستيابي .)  به بازاريابي موفق
مقصد بازاريابان گردشگري بايد تصويري اثربخش و مناسب خلق نمايند که موجود، 
قابل باور، ساده، مشخص و جذاب باشد. ممکن است يک تصوير از طريق ابزارهاي 

کنند،  ميرا دربارة يک مکان پخش  بازاريابي و تبليغات دهان به دهان که اخباري
ايجاد شود. بنابراين، انتخاب ابزارهاي بازاريابي مناسب و اثرگذار تر تغيير کند يا  سريع

به يک مکان براي انتقال اطلاعات و ايجاد يک تصوير ذهني مثبت در ميان گردشگران 
 (.Chao, 2005, 15-16کند ) بالقوه کمک مي

بازاريابي تصوير مقصد موفق نيازمند يک استراتژي مناسب براي استفاده از ابزارهاي  
شدت تحت تأثير اين است که  ازاريابي است. تصوير ذهني گردشگر از يک مقصد بهب

تصوير مکان چگونه انتقال يافته است. به همين دليل بازاريابان بايد اين تصوير را از 
 طريق ابزارهاي مناسب به گردشگران بالقوه منتقل کنند.

ادرند به مقصدي که ( معتقدند ابزارهاي بازاريابي ق8111و همکارانش ) 8کاتلر 
ناشناخته مانده است کمک کنند تا بازار هدف را جلب و گردشگر بالقوه را ترغيب به 
سفر به آن مکان کند. بنابراين، براي بازاريابي موفق تصوير مقصد بايد ابزارهاي 

 .(Chao, 2005, 17)بازاريابي با دقت انتخاب شوند 

 ابزارهای بازاریابی

گذارد، منابع  گيري تصوير مقصد قبل از بازديد تأثير مي شکليکي از عواملي که بر  
 (. Friaz at all, 2008, 163شده توسط گردشگران است ) اطلاعاتي استفاده

ريزان بازاريابي قرار دارد،  با وجود اينکه ابزارهاي بازاريابي مختلفي در دسترس برنامه
هاي اطلاعاتي هستند  بزارها دادهترين ا کنند که مهم ( بيان مي3008) 3ميدلتون و کلارک

دهند. در  خصوصي را به گردشگران بالقوه انتقال مي و ديگر ابزارها اطلاعات به
گيري و خريد محصول يک  گردشگري منابع اطلاعاتي معمولاً به مشتريان در تصميم

اند که ابزارهاي بازاريابي  کنند. ميدلتون و کلارک بر اين عقيده مقصد خاص کمک مي

                                                                                                                       
1- Kotler 
2- Middelton and Clarke 
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شود و براي ايجاد  تأمين مي هستند که هزينة آنها از بودجة بازاريابيهاي اطلاعاتي  هداد
منظور تحريک علاقه و تقاضا براي  آگاهي در بين بازار هدف موجود و بالقوه به

خريد و استفادة مشتريان را شوند. اين ابزارها  محصولات خاص گردشگري طراحي مي
 .(Chao, 2005, 17-16)کنند  نيز آسان مي

هاي اطلاعاتي منتشرشده يا الکترونيکي است.  هاي اطلاعاتي شامل هرگونه داده داده 
حال، منابع اطلاعاتي غيرمعمول نيز وجود دارد که اين اطلاعات تکميلي نيز  اين با

توانند به مثابه ابزاري مهم در بازاريابي گردشگري مورد استفاده قرار گيرند  مي
(moddelton and Clarke, 2001 ،که تبليغات دهان به دهان، تبليغات محيطي ،)

 ,Beerli and Martin گيرد تبليغات عبوري، تبليغات ويژه و مانند آن را دربرمي

2004,661). 
هاي منتشرشده ارزش فيزيکي و کيفي  ( داده318، 3008از نظر ميدلتون و کلارک ) 

وان آنها را به ديگران نشان داد. اين ت دارند، مثلاً قابل لمس و نگهداري هستند و مي
هاي الکترونيکي نقشي  کنند. از طرفي ديگر، داده هاي فيزيکي افراد را جذب مي ويژگي

هاي سنتي بازاريابي را کاهش  هاي روش قدرتمند و تکميلي دارند و همچنين هزينه
شد است. اگر هاي الکترونيکي، اينترنت ابزار بازاريابي درحال ر دهند. در ميان داده مي

را که به  مشتريان بالقوة زيادييک مقصد يا يک محصول گردشگري در وب نباشد، 
اينترنت دسترسي داشته و انتظار دارند تمام اطلاعات گردشگري را از اينترنت کسب 

تواند بدون استفاده از اينترنت  واضح است هيچ بازاريابي نمي .دهد کنند، از دست مي
 يابي در رقابت گردشگري پيروز شود.عنوان ابزار بازار به

 چارچوب نظری تحقيق

گيري تصوير مقصد که توسط بالگلو و  در اين تحقيق از چارچوب نظري شکل 
شده استفاده شد. براساس اين چارچوب، عوامل شخصي  ( ارائه8111يري ) کلي مک

عاتي، )عوامل روانشناختي و عوامل اجتماعي( و عوامل محرک )تنوع و حجم منابع اطلا
گيري تصوير مقصد اثرگذار هستند.  هاي توزيع( بر شکل تجربيات پيشين و کانال

است. اين دو  تصوير حاصله از تصوير شناختي يا ادراکي و تصوير عاطفي تشکيل شده
متغير  88دهند. در اين پژوهش از  تصوير با هم تصوير کلي از يک مقصد را تشکيل مي
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متغير براي  8متغير براي سنجش تصوير عاطفي و  3براي سنجش تصوير ادراکي، از 
 سنجش تصوير کلي ايران استفاده شد.

 متغيرهای مورد استفاده برای سنجش تصویر مقصد .9جدول 

 منابع تاریخی جذاب ها منابع و جاذبه تصویر شناختی

 منابع فرهنگی جذاب

 منابع طبیعی جذاب

 مکانی خوب براي خرید

 غذاي خوب

 آب و هواي خوب

هاي عمومی زیرساخت  تسهیلات خوب و راحت 

هاي عمومی  زیر ساخت

یافته توسعه  

 وضعیت اجتماعی و محیطی
 

 تمیزي

 امنیت

 مهمانوازي

 شهرت

زندگی و آداب و رسوم عجیب  جو

 و غریب

 مکانی دلپذیر تصویر عاطفی

 مکانی آرام

 مکانی هیجان انگیز

 مکانی محرک

 مکانی روحانی و مذهبی

 مکانی خوب تصویر کلی

 منبع: پژوهشگر
 دستة منابع اطلاعاتي( منابع اطلاعاتي را به سه 318، 3008ميدلتون و کلارک ) 

هاي راهنما(، منابع اطلاعاتي الکترونيکي )راديو،  چاپي )روزنامه، بروشور، مجله، کتابچه
تلويزيون، ماهواره، اينترنت( و ديگر منابع اطلاعاتي )تبليغات دهان به دهان از طريق 

کنند. در اين پژوهش از اين مفهوم استفاده شده و سعي بر  خانواده و دوستان( تقسيم مي
اي که از منابع اطلاعاتي متفاوت براي  صوير مقصد گردشگران بالقوهاين است تا ت

 کنند، بررسي شود.  دادن به تصوير ذهني خود استفاده مي شکل
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 سوال پژوهش

 سوال اصلی پژوهش
منابع اطلاعاتي مختلف چه تأثيراتي بر تصوير ذهني گردشگران از يک مقصد دارند  

 القوه به چه صورت است؟و اهميت اين ابزارها از نظر گردشگران ب
 سؤالات فرعی پژوهش

 اهميت ابزارهاي بازاريابي مختلف از ديد گردشگران چگونه است؟
گيري تصوير مقصد گردشگران تأثير  يک از ابزارهاي تبليغات اينترنتي در شکل کدام

 بيشتري دارد؟

 روش پژوهش 

و براي ي است ها، توصيفي از نوع پيمايش نوع روش تحقيق از نظر گردآوري داده 
مورد مطالعه  جامعةها از پرسشنامه استفاده شده است.  آوري اطلاعات و داده جمع

خود را براي سفر به ايران ابراز کرده و  علاقةخارجي، که به نوعي  گردشگران بالقوة
در جستجوي اطلاعات براي انتخاب مقصد سفر خود بودند، انتخاب شد. در اين تحقيق 

گيري در دسترس استفاده شده  در وقت، هزينه و نيرو از روش نمونه جويي به دليل صرفه
گيري روشي است که در آن اعضاي نمونه با توجه به شرايط و  است. اين روش نمونه

آماري مورد  ۀاز آنجايي که تعيين حجم جامعشوند.  هاي محقق انتخاب مي محدوديت
پذير  مطالعه )گردشگران بالقوه خارجي که تمايل دارند به ايران سفر کنند( امکان

هاي نامعين )نامحدود(، با سطح  حجم نمونه بر اساس فرمول زير براي جامعه نيست،
نفر  830، تعداد نمونه مورد نظر  0001و ضريب خطاي P =  0003% و   13اطمينان 

 .تخمين زده شد

براي قرار گرفت و از طريق ايميل  HTMLروي يک صفحه  شده بر پرسشنامة طراحي

                                                                                                                       
در نظر گرفته  11/1اي کتب براي این که دقت نمونه گیري افزایش یابد ،ضریب خطا برابر با شایان ذکر است که در پاره ـ1

 در نظر گرفته شده است. 10/1هاي پژوهش، ضریب خطا برابر با  در این تحقیق به دلیل محدودیت شود. می
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  نمونة مورد نظر فرستاده شد.

 ها روش تجزیه و تحليل داده

شده در اين پژوهش براي سنجش ميزان اهميت ابزارهاي  آزمون آماري استفاده 
ثير ابزارهاي ها و سنجش تاً اي و براي آزمون رابطه گزينه 3بازاريابي، طيف ليکرد 

و آزمون خي دو  هاي مستقل( مستقل )آزمون مقايسة نمونههاي  نمونه t-بازاريابي، تست
 003هاي آماري استفاده شده آزمون دو طيفي با ضريب اطمينان  بوده است. آزمون

 بودند. 

 های پژوهش  یافته

يابي( بررسي متغير مربوط به منابع اطلاعاتي )ابزارهاي بازار 6در اين پژوهش اهميت  
هاي راهنما، تلويزيون، راديو و  کتابچه / اند از: روزنامه، مجله شد که اين متغيرها عبارت

ماهواره، اينترنت، تبليغات دهان به دهان از طريق دوستان و افراد خانواده، بروشورهاي 
ابزار بازاريابي  6هاي مسافرتي. از ميان  شده توسط دولت و آژانس گردشگري تهيه

ترين منبع اطلاعاتي در  ترين و پرکاربرد عنوان مهم به 81/1شده اينترنت با ميانگين  يمعرف
در رتبة بعدي قرار گرفت. دهندگان شناخته شد و تبليغات دهان به دهان  ميان پاسخ

هاي مسافرتي از نظر اهميت و کاربرد در  بروشورهاي منتشر شده توسط دولت و آژانس
 ر داشت. ترين درجه اهميت قرا پايين

جدول فراوانی ميزان استفاده و اهميت ابزارهای بازاریابی .4جدول   

 

  

 روزنامه 
 مجله 

 کتابچه راهنما

تلویزیون / رادیو / 

 ماهواره
 اینترنت

تبليغات دهان به 

 دهان

بروشورهای 

 گردشگری

 151 151 151 151 151 151 قابل قبول

 1 1 1 1 4 1 نامعلوم

 1135 1133 4114 1155 1110 1110 میانگین
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 ای( گزینه 5جدول فراوانی ميزان اهميت منابع اطلاعاتی )آزمون: طيف ليکرد  .5جدول 
 

ميانگين 

 ميزان

 اهميت

جمع 

 کل

 پاسخ

 نشده داده

تعداد 

 کل

کاملاٌ 

 اهميت بی
 مهم نظر بی اهميت بی 

خيلی 

 مهم
 

 اینترنت 01 13 13 7 3 151 1 155 4114

1133 155 1 151 7 11 11 13 71 
تبلیغات دهان به 

 دهان

1155 155 1 151 11 10 17 43 41 
 تلویزیون /  رادیو / 

 ماهواره

1110 155 4 151 11 11 17 57 11 
 هاي  مجله و کتابچه

 راهنما

 روزنامه 11 43 17 11 15 151 1 155 1110

1135 155 1 151 17 14 54 14 11 
بروشورهاي 

 گردشگري

 
( نشان T-testهاي مستقل ) حاصل از آزمون مقايسة ميانگين نمونههاي  همچنين يافته 

اي تقريباٌ اثرگذار بر تصوير ذهني گردشگران از مقصد است. اين  داد که اينترنت رسانه
شود. درمورد تصوير  تأثير بيشتر بر روي تصوير عاطفي فرد از مقصد مشاهده مي

نواز(، بين تصوير ذهني  دم مهماني تصوير )مر ادراکي/شناختي فقط در مورد يک مؤلفه
کنند، تفاوت وجود  که از اينترنت استفاده نمي کنندگان از اينترنت و کساني استفاده

مؤلفة آن، يعني مکاني محرک  3طورکلي و  که خود تصوير عاطفي به داشت، درحالي
يز از اين و مکاني مهيج، تحت تأثير استفاده از اينترنت قرار دارند. تصوير کلي از ايران ن

بهره نبود و اين تصوير بين دو گروه متفاوت بود. تأثير بي
کنندگان از ديگر منابع اطلاعاتي نيز نشان داد که بين  نتايج حاصل از مقايسه استفاده 

دهندة تصوير  مؤلفة شکل 83هاي گردشگري با تأثير بر  کتابچهاين منابع مجله و 
ذهني گردشگران خارجي از ايران دارد و گيري تصوير  بيشترين تأثير را در شکل

تبليغات دهان به دهان توسط دوستان و افراد فاميل در رتبة دوم قرار دارد. اين تأثير هم 
در مورد تصوير شناختي / ادراکي و هم عاطفي مشهود است. نتايج اين آزمون در 

 خلاصه شده است. 6جدول 
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تأثير منابع اطلاعاتی مختلف بر تصویر ذهنی گردشگران خارجی بالقوه از ایران  .6جدول 
 ((T-testهای مستقل ) )نتایج آزمون مقایسه ميانگين نمونه

 

 
ي تصوير، در شکل  تلويزيون، راديو و ماهواره کمترين تأثير را، با تأثير بر يک مؤلفه 

توان ضعف  يل اين موضوع را ميدادن به تصوير ذهني گردشگران از ايران دارد. دل
 اي گردشگري ايران دانست.  تبليغات تلويزيوني و ماهواره
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شود تأثير اينترنت و بروشورهاي گردشگري در يک سطح  طور که مشاهده مي همان 
که بروشورها تصوير  است، اما تأثير اينترنت بيشتر بر روي تصوير عاطفي است، درحالي

ابزارهاي  ةدهند. در ميان هم تحت تأثير قرار ميشناختي گردشگري از مقصد را 
هاي راهنماي گردشگري تقريباٌ تأثير مثبتي بر تمام ابعاد تصوير  بازاريابي، مجله و کتابچه

زيرمجموعة بعد ادراکي/شناختي تصوير داشتند. تأثير هاي اطلاعات  مقصد و دسته
ثبت بود، اما اين تأثير بيشتر بر تبليغات دهان به دهان نيز بر تمام ابعاد تصوير تقريباٌ م

  هاي شناختي تصوير مشهود بود. جنبه

 گيری و پيشنهاد نتيجه

مثابه ابزاري رو به رشد مطرح است، زيرا با حرکت به دوران  امروزه اينترنت به 
خواهند منتظر اطلاعات بمانند و خواهان اطلاعات در  اطلاعات گردشگران ديگر نمي

هاي گردشگري نيز داراي ارزش فيزيکي  ها و کتابچه وزنامهدسترس و فوري هستند. ر
کند. آندزاگر و  زياد و کيفيت تصويري هستند که مردم را به استفاده از آنان جذب مي

هاي راهنما ابزار قدرتمندي براي پاسخگويي،  ( معتقدند که کتابچه3003) درزويکا
راين، تعجبي نيست در اينکه دادن به تصوير ذهني از مقصد هستند. بناب حمايت و شکل

کنند، احساس بهتري نسبت به ايران يا اطلاعات  ها استفاده مي افرادي که از اين کتابچه
 بيشتري در مورد ايران داشته باشند.

هايي مرکب از تصوير، صدا و حرکت است، که به  ازطرفي تلويزيون داراي ويژگي  
واضح دهد. اما  ز منابع اطلاعاتي را ميکنندگان ا آن توانايي جلب توجه بيشتر استفاده

تواند با ديگر منابع اطلاعاتي رقابت کند، زيرا فقط توانايي ارائة  است که راديو نمي
  صدا را دارد.

ترين منبع اطلاعاتي معرفي شد، اما نتايج  دهندگان مهم با اينکه اينترنت در نظر پاسخ 
خارجي از  گردشگران بالقوةي بر تصوير تحقيقات نشان داد که اين ابزار تأثير بسيار کم

گردشگري  حوزةتواند بيانگر ضعف تبليغات اينترنتي ايران در  ايران دارد. اين نتيجه مي
 باشد. 

تواند يک ابزار مهم در تغيير و تشکيل تصوير ذهني باشد  تبليغات دهان به دهان مي 

                                                                                                                       
1- Andsager  & Drzewiecka 
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(Kotler et al. 1993, 33به .) اند، معمولاً  ايران سفر کرده طورکلي، افرادي که قبلاٌ به
ريزان گردشگري اين  کنند. بنابراين، برنامه از تجربيات سفر خود با ديگران صحبت مي

از  عنوان نقاط قوت و ضعف توسعه گردشگري ايران در نظر بگيرند. تصوير را بايد به
توان نتيجه گرفت  مي تبليغات دهان به دهان در رتبة دوم اهميت قرار دارد،آنجايي که 

که جستجوي اطلاعات در اينترنت توسط گردشگران بالقوه تحت تأثير تبليغات دهان به 
هاي گردشگراني که از يک  صورت که گردشگر با توجه به گفته دهان قرار دارد. بدين

اند، تصوير عاطفي خود را شکل داده و براي تثبيت اين تصوير به  مقصد بازديد کرده
 پردازند.  لاعات در اينترنت ميجستجوي اط

ترين ابزار بازارايابي و منبع اطلاعاتي براي  بر اساس نظر گردشگران اينترنت مهم 
از ايران است. اينترنت جديدترين  گردشگران بالقوة خارجيگيري تصوير مقصد  شکل

ون تواند بد ريز گردشگري نمي ابزار بازاريابي اثرگذار در حال رشد است و هيچ برنامه
هاي اينترنت  علاوه، يکي از مهمترين ويژگي آن به جايگاه رقابتي بالايي دست يابد. به

نسبت به ساير منابع اطلاعاتي است. به  تري پوشش دادن و ارائة اطلاعات بيشتر و دقيق
ريزان گردشگري ايران تمرکز خود را  کند که برنامه اين دليل، اين پژوهش پيشنهاد مي

ينترنتي اثرگذارتر و پرمحتواتر سوق داده و از ديگر منابع اطلاعاتي به سمت تبليغات ا
مثابه ابزار حمايتي استفاده کنند. بازاريابان گردشگري بايد  مانند بروشورها و مانند آن به

گردشگران بالقوه را به استفاده از اينترنت متقاعد کرده و از اين طريق طراحي 
تصوير ذهني اين گردشگران بگذارند. با ي بر هاي مناسب، تأثير قابل توجه وبسايت

ريزان  توجه به تبليغات منفي صورت گرفته در جهان دربارة ايران، بازاريابان و برنامه
هاي اينترنت مانند قابليت ارائة تصاوير متحرک، فيلم، صدا،  گردشگري بايد از ويژگي

و سعي در  ه کردهعکس و ارائة تورهاي مجازي و درکل ارائة اطلاعات دقيق استفاد
تغيير ذهنيت گردشگران کنند و تصوير صحيح و مثبت از ايران ارائه دهند. به دليل 
اثرگذاري ساير منابع اطلاعاتي بر تصوير ذهني گردشگران از مقصد، استفاده از ساير 

توجهي به اين رسانه در اثرگذاري بهتر و  کمک قابلمنابع اطلاعاتي در کنار اينترنت 
کند. براي اثرگذاري بهتر لازم  ارتقاي تصوير دهني گردشگران از ايران مي تر در عميق

ها به چندين زبان زندة دنيا ترجمه شوند تا گردشگران از تمام کشورها  است وبسايت
 تري از محتويات سايت داشته باشند. درک بهتر و درست
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يرگذارتر و تواند بسيار تأث تجربيات ديگران و سابقة سفر آنان به يک مقصد مي 
ريزان  ها و ساير منابع اطلاعاتي باشد. برنامه شده در وبسايت تر از اطلاعات ارائه قبول قابل

گررشگري بايد تلاش کنند تا محصولات ملموس مناسبي را به گردشگران ارائه دهند 
مثابه يک تبليغ مثبت  اي خوب براي آنان به جاي بگذارند. اين تجربة خوب به و خاطره

د تصوير مناسب در ذهن گردشگران عمل خواهد کرد.و ايجا
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