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مطالعۀ تطبیقي فرایند تغییرات تصویر پیش و پس از مسافرت
موردمطالعه: تصویر کلان شهر تبریز

رحیم	حیدري	چیانه،1	مهدي	احمدیان2

1.	دانشیار	و	عضو	هیئت	علمي	گروه	جغرافیا	و	برنامه	ریزي	شهري	دانشگاه	تبریز	
2	نویسندة	مسئول:	دانشجوي	دکتري	جغرافیا	و	برنامه	ریزي	شهري	دانشگاه	تبریز )m.ahmadian1985@gmail.com(؛	

چکیده	
در	 قابل	بحـث	 موضوعـات	 مهم	تریـن	 از	 یکـي	 گردشـگري	 مقصـد	 تصویـر	
تحقیقـات	بازاریابـي	صنعـت	گردشـگري	اسـت،	زیـرا	هـم	در	انتخـاب	مقصد	
سـفر	و	هـم	در	رفتارهـای	آتـی	گردشـگران	تأثیر	می	گـذارد.	با	وجـود	اهمیت	
ایـن	مفهوم	در	توسـعة	صنعت	گردشـگری،	در	پژوهش	های	حوزة	گردشـگری	
ایـران	توجـه	چندانـی	به	آن	نشـده	اسـت.	ازایـن	رو،	تحقیق	پیـش	رو	با	هدف	
بررسـی	و	ارزیابـی	کمّـی	و	کیفـی	تصویـر	پیش	و	پس	از	سـفر	گردشـگران	به	
کلان	شـهر	تبریـز	انجـام	پذیرفته	اسـت.	روش	پژوهـش	توصیفـي	ـ	تحلیلي	و	
پیمایشـي	اسـت.	داده	هـای	تحقیـق	بـا	ابزار	پرسـش	نامه	گـردآوری	شـده	و	با	
روش	هـای	تحلیـل	آمـار	توصیفـی،	آزمون	هـای	تـی	تک	نمونـه،	تـی	زوجـی	و	
ضریب	هم	بسـتگی	پیرسـون	تجزیه	وتحلیل	شـده	اسـت.	نتایج	نشـان	می	دهد	
کـه	بازدید	از	کلان	شـهر	تبریز	تغییـر	مثبت	معنی	داری	در	تصویر	گردشـگران	
از	ایـن	شـهر	ایجاد	کرده	اسـت.	همچنین،	هم	بسـتگی	مثبت	معنـی	داری	بین	
تصویـر	گردشـگران	و	وفـاداری	آنان	به	این	شـهر	وجود	دارد.	تفریـح	و	گذران	
اوقـات	فراغـت	و	بازدیـد	از	جاذبه	هـاي	گردشـگري	اصلی	تریـن	انگیزه	هـاي	
مؤثـر	در	سـفرکردن	و	انتخـاب	تبریز	برای	مسـافرت	اسـت.	نکتة	مهـم	دربارة	
منابـع	کسـب	اطـلاع	گردشـگران	از	مقصـد،	گسـترش	چشـمگیر	شـبکه	های	
اجتماعـی	به	منزلـة	شـکل	نویـن	تبلیغات	دهان	به	دهان	در	کنار	شـکل	سـنتی	
آن	)دوسـتان	و	آشـنایان(	در	ایجـاد	شـناخت	و	تصویـر	پیـش	از	سـفر	به	این	
شـهر	اسـت.	نتایـج	این	پژوهـش	بـرای	مدیریت	تصویر	و	توسـعة	گردشـگری	

کلان	شـهر	تبریـز	مفید	خواهـد	بود.
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واژه های کلیدی:	
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از	 از	سـفر،	تصویـر	پـس	 پیـش	

سـفر،	کلان	شـهر	تبریز

مقدمه
رشـد	و	توسـعة	بی	سـابقة	صنعـت	گردشـگری	در	چند	
دهـة	اخیـر	و	افزایش	رقابتی	مقاصد	گردشـگری،	بحث	
بازاریابـی	مقصـد	را	بـا	چالش	هایـی	زیـادی	همچـون	
کارآمـد	 و	 مؤثـر	 جایگاه	یابـی	 راهبردهـای	 بـه	 نیـاز	
مواجـه	کرده	اسـت.	امـروزه	برای	ترویج	موفـق	در	بازار	
رقابتـی	گردشـگری،	مقصـد	باید	بـه	شـکل	مطلوبی	از	
رقبایـش	متمایـز	شـود	و	جایـگاه	خـود	را	در	ذهـن	
مشـتریانش	بیابـد.	عامـل	اصلـی	ایـن	فراینـد	مدیریت	
ادراک	و	ایجـاد	تصویـر	جذاب	و	متمایز	از	مقصد	اسـت	
)Echtner & Ritchie, 2003: 38(.	تصویـر	و	انتظـارات	
آینـده	 در	 بازدیدکننـدگان	 کـه	 سـفری	 تجربـة	 از	

خواهنـد	داشـت،	افـکار	آنـان	را	بـه	مقصـدی	خـاص	
معطـوف	می	کنـد )Chao, 2005: 1(.	بدیـن		صورت	که	
مقاصـد	گردشـگری	دارای	تصویـر	مثبت	تـر	و	قوی	تـر	
بیشـتر	انتخـاب	می	شـوند	)محمـدزاده	و	همـکاران،	
1397:	85(.	همچنیـن،	تصویـر	مقصـد	نقـش	مهـم	
و	مؤثـری	نیـز	در	رفتارهـای	آتـی	گردشـگران	دارد 
)Bigne et al., 2001: 610(.	از	دهـة	1970،	مطالعه	
بـه	موضوعـي	موردعلاقـه	در	 دربـارة	تصویـر	مقصـد	
	)Hunt, 1975( شـد	 تبدیـل	 گردشـگري	 تحقیقـات	
و	هنـوز	نیـز	موضوعـي	مطلـوب	بـراي	مطالعـه	اسـت	

.)Gallarz et al., 2002(
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بـا	وجـود	اهمیـت	مفهـوم	تصویـر	مقصـد	در	توسـعة	
غنـی	 ادبیـات	 شـکل	گیری	 و	 گردشـگری	 صنعـت	
بـه	 مربـوط	 مطالعـات	 در	 موضـوع	 ایـن	 جهـان،	 در	
گردشـگری	در	ایـران	آن	گونـه	کـه	بایـد	مـورد	توجـه	
قرار	نگرفته	اسـت	و	شـکاف	مطالعاتی	و	لزوم	پرداخت	
بیش	ازپیـش	بـه	ایـن	موضـوع	در	ادبیـات	گردشـگری	

می	شـود. احسـاس	 به	روشـنی	 ایـران	
تصویـر	 شـکل	گیری	 چگونگـی	 شـناخت	 درواقـع،	
مقصـد	در	ذهـن	گردشـگران	و	عوامـل	مؤثـر	در	ایـن	
توسـعة	 در	 مهـم	 و	 اساسـی	 ابعـاد	 از	 یکـی	 فراینـد،	
گردشـگری	و	برنامه	ریـزی	بازاریابـی	صحیـح	برای	آن	
اسـت	)حیدری	چیانه	و	خضرنـژاد،	1395:	6(.	هرچند	
ارزیابـی	کمّـی	و	کیفی	تصاویـر	گردشـگران	از	مقاصد	
گردشـگری	بـراي	برنامه	ریـزان	و	مدیـران	گردشـگری	
ایـن	مقاصـد	ضـرورت	دارد،	برای	برنامه	ریـزی	موفق	تر	
لازم	اسـت،	ضمـن	شـناخت	تصویـر	موجـود،	بررسـی	
شـود	کـه	کدام	یـک	از	عوامـل	تصویـر	در	مقایسـه	بـا	
تصویـر	پیـش	از	بازدیـد	از	مقصـد	تغییـر	یافتـه	و	این	

تغییروتحـول	بـه	چـه	صـورت	بوده	اسـت.
از	 به	منزلـة	یکـی	 تبریـز،	 ایـن	میـان،	کلان	شـهر	 در	
شـهرهای	تاریخـی	ـ	فرهنگـی	ایـران،	آثـار	و	بقایـای	
میـراث	 به	عنـوان	 را	 زیـادی	 فرهنگـی	 و	 تاریخـی	
فرهنگـی	و	ابنیـة	تاریخـی	در	دل	خـود	جـای	داده	و	
همچنیـن،	جاذبه	هـای	طبیعی	فراوانـی	نظیر	ارتفاعات	
و	کوه	هـا،	روسـتای	کنـدوان،	دریاچـة	ارومیـه	و	جزایر	
آن	در	اطـراف	ایـن	شـهر	وجـود	دارد	کـه	می	توانـد	
پاسـخ	گوی	گردشـگران	گوناگون	باشـد.	پتانسـیل	ها	و	
جاذبه	هـای	گردشـگری	ایـن	شـهر	به	انـدازه	ای	اسـت	
کـه	بـرای	اولین	بار	در	ایران	اسـلامی	عنـوان	»پایتخت	
سـوی	 از	 	2018 سـال	 در	 را	 اسـلامی«	 گردشـگری	
سـازمان	همـکاری	کشـورهای	اسـلامی	نصیـب	خـود	
کـرده	اسـت.	ولـی	بـا	وجـود	تمامـی	ایـن	ظرفیت	هـا	
و	جاذبه	هـا	به	نظـر	می	رسـد	ایـن	شـهر	آن	گونـه	کـه	
بایـد	در	جذب	گردشـگر	و	توسـعة	صنعت	گردشـگری	
نقـش	 از	 آگاهـی	 بـا	 ازایـن	رو،	 اسـت.	 نبـوده	 موفـق	
تصویـر	در	انتخـاب	مقصـد	و	رفتارهـای	گردشـگران	و	
به	تبـع	آن	در	توسـعة	گردشـگری،	در	ایـن	پژوهـش	
تلاش	شـده	تـا	کمّیـت		و	کیفیـت	تصویر	گردشـگران	
از	کلان	شـهر	تبریـز،	پیـش	و	پـس	از	بازدیـد	از	ایـن	
شـهر،	ارزیابـی	شـود	و	در	صـورت	وجـود	تصویرهـای	
ذهنـی	آنـان،	سمت	وسـوی	ایـن	تغییـرات	مشـخص	
گـردد.	همچنیـن،	رابطـة	بیـن	تصاویـر	گردشـگران	با	
رفتارهـای	آتـی	آنـان	)سـفارش	بـه	سـفر	و	تمایـل	به	
بازدیـد	مجـدد(	بررسـی	شـود	و	منابـع	اطلاعاتی	مؤثر	

در	شـناخت	و	شـکل	گیری	تصویـر	و	انگیزه	هـای	مؤثـر	
در	انتخـاب	تبریز	به	عنوان	مقصد	سـفر	شناسـایی	شـود.	
ایـن	پژوهـش،	ضمن	افـزودن	بر	غنـای	ادبیـات	موضوع	
تصاویـر	 مدیریـت	 بـرای	 گردشـگری،	 مقصـد	 تصویـر	
گردشـگران،	برنامه	ریزی	براساس	خواسـت	و	انگیزه	های	
سـفر	آنـان،	بازاریابی	براسـاس	منابع	اطلاعاتـی	مؤثر	در	
اندیشـة	گردشـگران	و	درنهایـت،	برای	افزایـش	وفاداری	
صنعـت	 توسـعة	 و	 تبریـز	 کلان	شـهر	 بـه	 گردشـگران	

گردشـگری	ایـن	شـهر	مفیـد	خواهـد	بود.

مباني نظري و پیشینۀ تحقیق
تصویـر	مقصـد	به	اشـکال	گوناگون	در	ادبیـات	موضوع	
تعریف	شـده	اسـت.	پیـرس	)1982(،	هانـت	)1975(	
واژه	هایـی	 از	 یکـي	 را	 تصویـر	 دیگـری	 محققـان	 و	
درحال	تغییـر	 و	 مبهـم	 معنـي	 داراي	 کـه	 می	داننـد	
اسـت	و	نمی	تـوان	تعریفـی	مشـخص	و	نهایـي	بـراي	
 Gallarza et al., 2002: 57; Baloglu &(	یافـت	آن
فاکیـه	 و	 	)1975( هانـت	 	.)McCleary, 1999: 868
و	کرامپتـون	)1991(	ایـن	مفهـوم	را	به	طـور	مشـابه	
تعریـف	کرده	انـد.	بنـا	بـه	نظـر	ایشـان،	برداشـت	ها	و	
ذهنیت	هایـی	کـه	شـخص	یـا	اشـخاص	از	کشـور	یـا	
ایالتـي	کـه	در	آن	زندگـي	نمی	کننـد	دارنـد،	تصویـر	
مقصـد	آنان	را	شـکل	می	دهند.	لاوسـن	و	باودبوي1	در	
1977	تصویـر	را	بیـان	و	اظهـار	دانـش،	برداشـت	ها،	
افـکار	عاطفـي	مي	داننـد	کـه	 و	 تعصب	هـا،	تصورهـا	
فـرد	از	شـیء	یـا	مکانـی	خـاص	دارد.	ایـن	تعریـف	
دیـدگاه	عاطفـي	را	بـه	طبقه	بنـدي	تصویـر	یـا	مؤلفة	
عاطفـي	را	بـه	مؤلفة	شـناختي	تصویر	اضافـه	مي	کند 

 .)Yilmaz et al., 2009: 462(
آسـائل2	در	1994	تصویر	را	چنین	توصیف	می	کند:	ادراک	
کلـي	و	جامـع	از	یـک	محصـول	کـه	به	مـرور	زمـان	طـي	
پـردازش	اطلاعـات	از	منابع	گوناگون	ایجاد	می	شـود.	البته	
	ـشـناختي	تصویر	تأکید	 این	تعریف	بیشـتر	بر	بعد	ادراکي	
دارد )Baloglu & McCleary, 1999: 871(.	مازورسکي	
و	جاکوبـي	در	1986	و	کیـم	و	ریچاردسـون	در	2003	
هیجاناتـي	 و	 ادراکات	 از	 مجموعـه	ای	 را	 تصویـر	 نیـز	
تعریـف	می	کننـد	کـه	در	ذهن	فـرد	موجودیتـی	واحد	
می	یابـد	)تـاج	زاده	نمین	و	قضاریـان،	1389:	148(.	از	
دیـدگاه	هـوس	و	ویکنـس3	در	2004،	تصویـر	هرگونه	
معرفـي	بصري،	شـنیداري	و	نوشـتاري	از	مکان	اسـت	
کـه	بـه	دیگـران	انتقـال	می	یابـد	)حیـدري	چیانـه	و	

خضرنـژاد،	1395:	8(.
1.Lawson and Baud-Bovy
2. Assael
3. Hose and Wickens
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کرامپتـون	معتقد	اسـت	کـه	تصویر	نقش	بسـیار	مهمي	
در	تصمیم	گیـری	گردشـگران	و	رفتارهـاي	آتي	آنان	ایفا	
می	کنـد.	دانـش	دراین	بـاره	احتمـال	پیش	بینـی	رفتـار	
آتـي	گردشـگران	را	افزایـش	می	دهـد.	اگـر	گردشـگران	
مقصـدي	را	مطلـوب	ارزیابـي	کننـد،	بـه		احتمـال		زیـاد	
دیگـران	 بـه	 آن		را	 و	 می	کننـد	 دیـدن	 آن	 از	 مجـدداً	
توصیـه	خواهند	کـرد	)کروبـي	و	همـکاران،	1396:	4(.
تصویـري	مثبـت	از	محیـط	بـه	افـراد	نوعـي	احسـاس	
امنیـت	می	دهـد	و	آن	هـا	می	تواننـد	رابطه	ای	متعـادل	بین	
خـود	و	جهـان	خارج	به	وجـود	آورنـد	)لینـچ،	1385:	13(.	
ایجـاد	یـک	تصویـر	مقصـد	قـوي،	راهـي	بـراي	جلب	توجه	
گردشـگران	بـوده	و	می	توانـد	افزایـش	رضایتمنـدي	آنان	و	
انگیـزه	براي	سـفر	دوباره	و	انتقال	شـفاهي	پیشـنهاد	سـفر	
بـه	آن	مقصد	برای	خانواده،	دوسـتان	و	آشـنایان	را	به	همراه	

.)Fazli, 2012: 17( باشـد	داشـته
مثـل	 گوناگونـی	 عوامـل	 برآینـد	 مقصـد،	 هـر	 تصویـر	
بازدیدکننـدگان،	 دیگـر	 نظرهـای	 و	 پیشـنهادها	
کمپین	هـای	تبلیغاتي	مثل	روزنامـه،	تصاویر	تلویزیوني،	
زندگـي	روزمـرة	واقعي	و	فرهنگ	بومـي	مقصد	موردنظر	
اسـت.	مصرف	کننـدگان	بالقـوه	تصاویـري	را	مبتنـي	بر	
تجـارب	خـود	از	آن	مقصـد	به	صورت	شـخصي	نیز	دارند	

)حیـدري	چیانـه	و	سـعدلونیا،	1395:	97(.
در	بسـیاری	از	پژوهش	هـا	نظـر	بر	این	اسـت	کـه	تصویر	
مؤلفه	هـای	 ترکیـب	 از	 چندبعـدی	 سـاختاری	 ماننـد	
شـناختي	و	عاطفـي	کـه	ارتبـاط	نزدیکـی	بـا	هـم	دارند	
شـکل	گرفته	اسـت.	به	طور	سـنتي	مؤلفه	های	شـناختي	
 Baloglu & McCleary,(	شـده	بررسی	ادبیـات	در	تصویـر
 1999; Beerli & Martin, 2004; Lin et al., 2007; San
Martin & Del Bosque, 2008; Qu et al., 2011(	شـامل	
چهـار	بعـد	منابـع	طبیعـي	و	فرهنگـي،	زیرسـاخت	ها،	
شـرایط	اجتماعـي	و	جـوّ	عمومـي	حاکـم	بـر	مقاصـد	
شـامل	 تاریخـي	 آثـار	 و	 طبیعـي	 منابـع	 می	شـود.	
جنبه	هایـی	ماننـد	چشـم	انداز،	رویدادهـا	و	فعالیت	های	
فرهنگـي،	فعالیت	هـای	مرتبـط	بـا	طبیعـت	و	شـرایط	
انسان	سـاخت	 منابـع	 مؤلفه	هـای	 می	شـود.	 محلـي	
کیفیـت	 اقامتگاهـي،	 تسـهیلات	 ماننـد	 عواملـي	 نیـز	
خریـد،	 مراکـز	 راحتـي	 و	 تنـوع	 دردسـترس	بودن،	 و	
منابـع	معمـاري	و	دسترسـي	را	دربـر	می	گیـرد.	برخـي	
اجتماعي	ـ	اقتصـادي	 متغیرهـاي	 دیگـر	 نویسـندگان	
 Folgado-Fernández(	گیرنـد	می	درنظـر	نیز	را	مقصـد

	.)et al., 2015: 78
بازدیدکننـدگان	بـه	هنـگام	توسـعة	تصاویـر	مقصد،	هم	
جاذبه	هـای	 تاریخـي،	 )بناهـاي	 ملمـوس	 ویژگی	هـای	

طبیعـي،	آب	وهـوا،	زیرسـاخت	ها	و	...(	و	هـم	متغیرهاي	
ناملمـوس	)آسـایش،	امنیـت،	ایمنـي،	تمیـزي،	آلودگي	
صـدا	و	آرامـش(	را	درنظـر	می	گیرنـد.	مقاصـد	گردشـگري	
اقامتگاه	هـا،	 ماننـد	 پایـه	 و	 اساسـي	 منابـع	 بایـد	 موفـق	
مراکـز	پذیرایـي،	تسـهیلات	خریـد،	جاذبه	هـا،	فعالیت	هـا	
و	رویدادهـا،	منابـع	طبیعـي	و	سـهولت	دسترسـي	را	بـراي	
.)Chi & Qu, 2008( باشـند	کرده	فراهم	گردشـگران	جذب
مـرور	ادبیـات	تصویـر	در	142	مقالـه	از	سـوی	پایـک	
)2002(،	از	1973	تـا	2000،	و	تحلیـل	تصویـر	مقصـد	
و	مطالعـة	تاشـي	و	همـکاران	)2007(	دربـارة	تعریف	و	
مفهوم	سـازی	تصویـر	مقصـد	نشـان	مي	دهـد	کـه	ایـن	
موضـوع	بـه	یکـي	از	محبوب	ترین	حوزه	هـاي	تحقیقاتي	
درزمینـة	گردشـگري	تبدیـل	شـده	اسـت.	پژوهش	های	
متعـددي	بـا	تأکیـد	بـر	ویژگي	هـاي	مختلـف	و	روابـط	
انجـام	گرفتـه	اسـت.	پژوهش	هـای	 تأثیرگـذار	تصویـر	
مربوط	به	رابطة	بین	شـناخت	و	تصویـر،	عوامل	مؤثر	در	
شـکل	گیری	تصویـر،	رابطة	بیـن	برند	و	تصویـر	مقصد	و	
تحلیـل	محتـوا	در	مورد	ارائـة	تصویر	مقصـد	نمونه	هایي	
از	آن	اسـت	)Yilmaz et al, 2009: 462(.	در	ادامـه	بـه	
برخـی	از	پژوهش	هایـی	اشـاره	می	شـود	کـه	از	جنبه	های	

گوناگـون	بـه	موضوع	تصویـر	مقصـد	پرداخته	اند.
گازمـن	پـارا	و	همکاران	)2016(	در	پژوهشـی	در	شـهر	
مـالاگا،	بـا	اسـتفاده	از	آزمون	هم	بسـتگي،	تأثیـر	تصویر	
مقصد	در	رضایتمندي	و	وفاداري	گردشـگران	را	بررسـی	
کردنـد.	نتایـج	پژوهـش	آنـان	حاکـي	از	آن	اسـت	کـه	
گردشـگران	 رضایتمنـدي	 میـزان	 در	 مقصـد	 تصویـر	
تأثیرگـذار	اسـت	و	رضایتمنـدي	گردشـگران	نیـز	بـه	

وفـاداري	آنـان	بـه	مقصـد	منجـر	می	شـود.
فولـگادو	فرنانـدز	و	همـکاران	)2015(	نیـز	در	پژوهـش	
آثـار	 عامـل	 چهـار	 تأثیـر	 تـا	 کرده	انـد	 تـلاش	 خـود	
جاذبه	هـای	 و	 زیرسـاخت	ها	 رویدادهـا،	 فرهنگـي،	
گردشـگري	را	در	توسـعة	برنـد	تصویـر	مقصـد	ارزیابـي	
کننـد.	پژوهـش	ایشـان	نشـان	می	دهـد	کـه	هـر	چهـار	
عامـل	سـهم	معنـی	دار،	اما	متمایـزي	در	توسـعة	تصویر	
مقصـد	دارند.	نتایـج	مطالعة	ژانگ	و	همـکاران	)2014(	
نیـز	نشـان	می	دهـد	کـه	تصویـر	مقصـد	بـر	وفـاداری	

گردشـگران	بـه	مقصـد	مؤثـر	اسـت.
تصویـر	 خـود	 مقالـة	 در	 	)2010( همـکاران	 و	 مولینـا	
مقصـد	را	یکـي	از	جنبه	هـای	مهـم	بازاریابـي	مقصـد	و	
مدیریـت	موفـق	گردشـگري	معرفـي	نمـوده	و	بـر	ایـن	
نظرنـد	کـه	اطلاعـات	مربـوط	بـه	مقصـد	خـاص	ابـزار	
مهمـي	بـرای	توسـعة	صنعـت	گردشـگري	و	شـناخت	

تأثیرهـای	تصویـر	مقصـد	اسـت.
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کیـم	)2010(	در	رسـالة	دکتـري	خـود	به	بررسـي	
مقصـد،	 تصویـر	 بیـن	 نظـري	 رابطـة	 توسـعة	 و	
کیفیـت	خدمـات	و	ارزش	ادراک	شـده،	رضایتمندي	
و	وفـاداري	بـه	مقصـد	و	نیـز	آزمـون	تجربـي	ایـن	
سـاختار	پرداختـه	اسـت.	نتایـج	پژوهش	وي	نشـان	
می	دهـد	کـه	تصویـر	مقصـد	در	کیفیـت	خدمـات،	
ارزش	ادراک	شـده	و	وفـاداري	بـه	مقصـد	تأثیرگذار	

. ست ا
خـود	 پژوهـش	 در	 	)2009( همـکاران	 و	 ییلمـاز	
تصویـر	 در	 ایجادشـده	 تغییـرات	 کردنـد	 تـلاش	
پیـش	و	پـس	از	بازدیـد	گردشـگران	از	شـهر	آنتالیا	
کننـد.	 ارزیابـی	 و	 بررسـی	 را	 ترکیـه	 کشـور	 در	
دو	گـروه	 تصویـر	 بیـن	 نشـان	می	دهـد	کـه	 نتایـج	
از	 آنتالیـا	 شـهر	 خروجـی	 و	 ورودی	 گردشـگران	
نظـر	عوامـل	شـرایط	محیطـي،	جذابیـت	و	شـرایط	
و	 دارد	 وجـود	 معنـی	داری	 اختـلاف	 آب	وهوایـی	
تصویـر	گردشـگران	درحـال	خـروج	مثبت	تر	اسـت.	
در	خصـوص	عوامـل	مزیت	هـای	مقصـد،	فعالیت	هـا	
و	تسـهیلات	تفـاوت	معنـی		داری	در	بیـن	دو	گـروه	

وجـود	نـدارد.
مـدل	 خـود	 مقالـة	 در	 	)2007( سـاي	 و	 چـن	
یک	پارچـه	ای	از	رفتـار	گردشـگر	را	نشـان	می	دهنـد	
کـه	در	آن	تصویـر	مقصـد	و	ارزش	ادراک	شـده	در	
»کیفیت	ـ	رضایتمندي	ـ	تمایـلات	 پارادایـم	 درون	
پژوهـش	 نتایـج	 اسـت.	 	مشـاهده	پذیر	 رفتـاري«	
ایشـان	نیـز	نشـان	می	دهـد	کـه	تصویـر	مقصـد	هم	
مسـتقیم	و	هـم	غیرمسـتقیم	در	تمایـلات	رفتـاري	
پژوهـش	 نتیجـة	 می	گـذارد.	 تأثیـر	 گردشـگران	
آن	 از	 حاکـی	 نیـز	 	)2001( همـکاران	 و	 بیگنـي	
گردشـگران	 رفتـار	 در	 مقصـد	 تصویـر	 کـه	 اسـت	
را	 مقصـد	 بـه	 سـفر	 تمایـل	 و	 اسـت	 تأثیرگـذار	
تصویـر	 نیـز	 	)2000( چـاودري	 می	دهـد.	 افزایـش	
هنـد	در	نـزد	گردشـگران	خارجـي	پیـش	و	پـس	از	
سـفر	بـه	ایـن	کشـور	را	بررسـي	و	ارزیابـي	کـرده	و	
بـه	ایـن	نتیجـه	رسـیده	اسـت	کـه	هنـد	بـه	سـبب	
داشـتن	اشـکال	متعـدد	هنـري	و	میـراث	فرهنگـي	
غنـی	از	امتیـاز	بالایـي	نـزد	گردشـگران	برخـوردار	
گدایـي،	 تقلـب،	 چـون	 عواملـي	 بااین	حـال،	 اسـت.	
موجـب	 ایمنـي	 فقـدان	 و	 غیربهداشـتي	 شـرایط	

می	شـود. گردشـگران	 روحیـة	 افسـردگي	
کرده	انـد	 تـلاش	 	)1397( همـکاران	 و	 محمـدزاده	
عوامـل	اصلـی	مؤثـر	در	شـکل	گیری	تصویـر	مقصـد	
از	 بازدیدکننـده	 از	دیـدگاه	گردشـگران	داخلـي	 را	

زیرسـاخت	های	 بعـد	 چهـار	 براسـاس	 تبریـز	 شـهر	
شـهري،	جاذبه	هـای	گردشـگري،	وقایـع	و	رویدادها	
و	اقتصـاد	و	تجـارت	بررسـي	کننـد.	نتایـج	پژوهـش	
آنـان	نشـان	می	دهـد	کـه	هـر	چهـار	عامل	یادشـده	
در	شـکل	گیری	تصویـر	در	نـزد	گردشـگران	مؤثرند.	
نتیجـة	پژوهـش	حیدرزاده	و	همـکاران	)1396(	نیز	
نشـان	می	دهـد	کـه	تصویـر	مقصـد	در	رضایتمنـدی	
و	وفـاداري	گردشـگران	بـه	مقصـد	تأثیـر	می	گذارد.	
	)1395( خضرنـژاد	 و	 چیانـه	 حیـدري	 پژوهـش	
مثـل	 مؤلفه	هایـی	 کـه	 دارد	 آن	 از	 حکایـت	 نیـز	
جذابیـت	 و	 امنیـت	 میزبانـي،	 خدمـات	 دسترسـي،	
سـفر	در	شـکل	گیری	تصویـر	مقصـد،	رضایتمنـدي	
و	تمایـل	بـه	سـفر	مجـدد	در	گردشـگران	مؤثرنـد.	
بازدیـد	 از	 پـس	 و	 پیـش	 تصویـر	 بیـن	 همچنیـن،	
شـاخص	 نظـر	 از	 ارومیـه	 شـهر	 از	 گردشـگران	
نتیجـة	 دارد.	 وجـود	 معنـی	داری	 تفـاوت	 امنیـت	
پژوهـش	حیـدري	چیانـه	و	همـکاران	)1394(	نیـز	
نشـان	می	دهـد	کـه	بیـن	تصویـر	مقصـد	و	توسـعة	
معنـی	داري	 و	 مثبـت	 رابطـة	 شـهري	 گردشـگري	
شـمس	الله	زاده	 و	 زنگنـه	 پژوهـش	 دارد.	 وجـود	
)1391(	نیـز	نشـان	می	دهـد	کـه	تجربـة	بازدیـد	از	
مقصـد	در	تغییـر	تصویـر	و	نگرش	گردشـگران	مؤثر	
اسـت	و	گردشـگران	پس	از	بازدید	از	شـهر	تبریز	از	
نظـر	شـاخص	های	فرهنـگ	شـهروندان،	جاذبه	هـای	
وضـع	 و	 اقتصـاد	 و	 تاریخـي	 دیدنی	هـای	 طبیعـي،	
سـفر	 از	 پیـش	 بـا	 مقایسـه	 در	 شـهروندان	 مالـي	
پیش	تـر	 کـه	 همان	طـور	 داشـتند.	 بهتـری	 تصویـر	
تصویـر	 از	 غنـي	 ادبیـات	 وجـود	 بـا	 شـد،	 گفتـه	
موضـوع	 انگشت	شـماری	 پژوهش	هـای	 در	 مقصـد،	
تغییـر	و	تحـول	تصویـر	پیـش	و	پـس	از	بازدیـد	از	
مقصـد	بررسـی	و	ارزیابی	شـده	و	شـکافی	مطالعاتي	
برنامه	ریـزان،	 بـراي	 می	شـود.	 مشـاهده	 دراین	بـاره	
مدیـران	و	بازاریابـان	مقاصـد	گردشـگري	ضـرورت	
آگاه	 مقصـد	 تصویـر	 تحـولات	 رونـد	 از	 کـه	 دارد	
باشـند	تـا	بتواننـد	برنامه	هـا	و	راهبردهای	مناسـبی	
گردشـگری	 توسـعة	 و	 تصویـر	 مدیریـت	 بـرای	 را	
مقصـد	اجرایـی	سـازند.	بـا	این	اوصـاف،	در	پژوهش	
پیـش	رو	تلاش	شـده	کـه	کیفیـت	و	کمّیـت	تصویر	
از	 پـس	 و	 پیـش	 تبریـز،	 از	کلان	شـهر	 گردشـگران	
سـفر	و	بازدیـد	از	ایـن	شـهر،	بـر	اسـاس	عوامـل	و	
متغیرهـای	منـدرج	در	جـدول	1	بررسـی	و	ارزیابی	

. د شو
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جدول 1: عوامل و متغیرهاي تحقیق

متغیرهاعاملموضوع

صد
	مق

ویر
تص

جاذبه	هاي	
گردشگري

1-	داشــتن	جاذبه	هــاي	طبیعــي	متنــوع؛	
چشــم	اندازهاي	 و	 مناظــر	 داشــتن	 	-2
ــا	 ــت	زیب ــورداري	از	طبیع ــا؛	3-	برخ زیب
و	بکــر	در	حومــه	و	پیرامــون؛	4-	داشــتن	
فرهنگــي	 ـ	 تاریخــي	 بناهــاي	 و	 آثــار	
متعــدد	)بــازار	ســنتي،	مســاجد،	کلیســاها	
و	...(؛	5-	داشــتن	موزه	هــا	و	خانه	هــاي	
ــت،	 ــت	مرم ــدد؛	6-	وضعی ــي	متع قدیم
ــي؛	 ــار	تاریخ ــت	از	آث ــه	داري	و	حفاظ نگ
و	 زیبــا	 صنایع	دســتی	 داشــتن	 	-7
ــوع	رویدادهــاي	فرهنگــي	 ــوع؛	8-	تن متن
ـ	هنــري؛	9-	داشــتن	آب	وهــواي	خــوب.

زیرساخت	هاي	
شهري

مقصــد	 بــه	 دسترســي	 ســهولت	 	-1
حمل	ونقــل	 خــوب	 )زیرســاخت	هاي	
	-2 ...(؛	 و	 فــرودگاه	 ریلــي،	 جــاده	اي،	
ــتم	 ــه	سیس ــان	و	ارزان	ب ــي	آس دسترس
ــوس،	 حمل	ونقــل	عمومــي	)تاکســي،	اتوب
و	 آســان	 دسترســي	 	-3 ...(؛	 و	 متــرو	
ــا؛	4-	 ــد،	جاذبه	ه ــز	خری ــه	مراک ارزان	ب
ــهر؛	 ــردد	و	گشــت	وگذار	در	ش ــهولت	ت س
ــهر؛	 ــاري	ش ــي	و	معم ــت	طراح 5-	کیفی
محیــط	 زیباســازي	 و	 منظرســازي	 	-6

شــهر	)گلــکاري	و	نورپــردازي	و	...(.

زیرساخت	هاي	
گردشگري

1-	ســهولت	دسترســي	بــه	اطلاعــات	
ــوع	 ــز	اطلاع	رســاني(؛	2-	تن )وجــود	مراک
و	کیفیــت	مراکــز	اقامتــي؛	3-	تنــوع	
و	کیفیــت	مراکــز	پذیرایــي؛	4-	تنــوع	
ــذاب؛	5-	 ــي	ج ــز	تفریح ــا	و	مراک پارک	ه

ــد. ــز	خری ــهیلات	و	مراک ــوع	تس تن

اجتماعي	ـ	اقتصادي

شــیوة	 و	 آداب	ورســوم	 فرهنــگ،	 	-1
رفتــار	 و	 مهمان	نــوازي	 	-2 زندگــي؛	
ــار	 ــهرت	و	اعتب ــردم؛	3-	ش ــتانة	م دوس
خــوب	شــهر؛	4-	مقصــدي	خانواده	محــور	
	-5 خانم	هــا(؛	 و	 کــودکان	 )راحتــي	
ــر	محیــط؛	6-	 ایمنــي	و	امنیــت	حاکــم	ب
ــودن	 ــي؛	7-	معقول	ب ــوع	غذای ــتن	تن داش
	-8 پذیرایــي؛	 و	 اقامــت	 قیمت	هــاي	
از	 بازدیــد	 قیمت	هــاي	 معقول	بــودن	
جاذبه	هــا،	شــرکت	در	رویدادهــا	و	مراکــز	
قیمــت	 معقول	بــودن	 	-9 تفریحــي؛	

کالاهــا	و	ســوغات.

احساسي	ـ	عاطفي

1-	جــذاب	و	لذت	بخش	بــودن	فضــاي	
شــهر؛	2-	مفــرح	و	هیجان	انگیز	بــودن	
آرامش	بخش	بــودن	 شــهر،	 فضــاي	

ــهر ــاي	ش فض

مواد و روش ها
ایـن	تحقیـق	به	لحاظ	هـدف،	کاربـردي	و	از	نظر	ماهیت	
و	روش	انجـام	و	شـیوة	گـردآوري	داده	هـا،	توصیفـي	ـ	
تحلیلـي	و	پیمایشـي	اسـت.	داده	هـاي	تحقیـق	بـا	ابزار	
پرسـش	نامه	گـردآوري	شـده	اسـت.	پرسـش	نامة	پـس	
پیشـین	 پژوهش	هـای	 و	 موضـوع	 ادبیـات	 بررسـی	 از	

نخبـگان	طراحـي	 اصلاحـی	 آرای	 از	 بهره	گیـري	 بـا	 و	
و	تنظیـم	شـده	و	در	بـازة	زمانـي	تابسـتان	1397،	بـا	
اسـتفاده	از	روش	نمونه	گیـري	تصادفـي	سـاده،	در	میان	
جامعـة	آمـاري	توزیـع	و	تکمیـل	شـده	اسـت.	جامعـة	
در	 کـه	 اسـت	 گردشـگراني	 همـة	 دربردارنـدة	 آمـاري	
تابسـتان	1397	از	کلان	شـهر	تبریـز	بازدیـد	کرده	انـد.	
بـا	توجـه	به	حجـم	نامعلـوم	جامعة	آماري،	حجـم	نمونة	
تحت	بررسـي	بـا	اسـتفاده	از	رابطة	زیـر،	384	نفر	برآورد	

است. شـده	

به	منظـور	افزایـش	ضریـب	اطمینان	تحقیـق	درمجموع	
420	پرسـش	نامه	توزیـع	و	جمـع	آوري	شـد	کـه	پـس	
	388 و	 حـذف	 ناقـص	 پرسـش	نامة	 	32 بررسـي،	 از	
پرسـش	نامة	باقي	مانـده	تحلیـل	شـد.	روایـي	متغیرها	و	
سـازه	هاي	پرسـش	نامه	بـا	روایـي	صـوري	و	بهره	گیـري	
از	نظـر	نخبـگان	و	پایایـي	آن	بـا	ضریب	آلفـاي	کرونباخ	
آزمـوده	شـد.	ضریـب	به	دسـت	آمده	از	این	آزمـون	براي	
تمامي	عوامل	و	سـازه	ها	بیشـتر	از	0/7	به	دسـت	آمد	که	
نشـان	دهندة	پایایي	مناسـب	آن	اسـت.	وضعیـت	توزیع	
داده	هـای	گردآوری	شـده	نیز	بـا	آزمون	شـاپیرو	ـ	ویلک	
بررسـی	شـد.	سـطح	معنِی	داری	)Sig(	این	آزمون	برای	
همـة	مؤلفه	هـای	تحقیـق	بیشـتر	از	0/05	به	دسـت	آمد	
کهتوزیـع	نرمـال	داده	هـای	تحقیـق	را	نشـان	می	دهـد.	
علاوه	بـر	اسـتفاده	از	تحلیل	هـای	آمـاری	توصیفـی،	از	
آزمون	هـای	پارامتـری	تـی	تک	نمونـه	ای،4	تـی	زوجـی5	
و	ضریـب	هم	بسـتگی	پیرسـون6	بـرای	تجزیه	وتحلیـل	

داده	ها	اسـتفاده	شـده	اسـت.

معرفي محدودة پژوهش
شـهر	تبریز،	مرکز	اسـتان	آذربایجان	شـرقي،	با	وسـعتي	
حـدود	25056	هکتـار	در	38	درجـه	و	1	دقیقـه	تا	38	
درجـه	و	8	دقیقـة	عرض	شـمالي	و	46	درجه	و	5	دقیقة	
تـا	46	درجـه	و	22	دقیقـة	طـول	شـرقي	واقـع	شـده	
اسـت.	ایـن	شـهر	در	شـمال	غربـي	کشـور	و	در	امتـداد	
بـه	 را	 ایـران	 کـه	 تهران	ـ	بـازرگان	 بین	المللـي	 مـرز	
اروپـا	متصـل	مي	سـازد	قـرار	گرفته	)مهندسـان	مشـاور	
نقـش	محیـط،	1391:	1(	و	یکـي	از	شـهرهاي	بـزرگ	
ایـران	و	بزرگ	تریـن	شـهر	منطقـة	شـمال	غرب	کشـور	
و	قطـب	اداري،	ارتباطـي،	بازرگانـي،	صنعتـي،	فرهنگي	

4. One Sample t Tes t
5. Paird-Samples t Tes t
6. Pearson Correlation Coefficient
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مطالعة تطبیقي فرایند تغییرات تصویر پیش و پس از مسافرت
موردمطالعه: تصویر کلان شهر تبریز

52 احمدیان  و حیدري چیانه  

سـازمان	 می	شـود.	 شـناخته	 منطقـه	 ایـن	 نظامـي	 و	
شـهرهاي	 اولیـن	 جـزو	 را	 تبریـز	 فرهنگـي	 میـراث	
تاریخي	ـ	فرهنگـي	ایـران	قـرار	داده	اسـت.	پیشـینة	
تأثیـرات	 و	 شـهر	 ایـن	 در	 سـکونت	 چندهزارسـالة	
تاریخـي	و	فرهنگـي	آن	در	گسـترة	وسـیعي	از	مناطق	
اطـراف،	از	ایـران	کنونـي	تـا	شـرق	آناتولـي	و	قفقـاز،	
بـر	هیچ	کـس	پوشـیده	نیسـت.	وجـود	ایـن	پیشـینة	
تاریخـي،	بـا	وجـود	رخـداد	زلزله	هـاي	شـدید	کـه	بـه	
ویرانـي	شـهر	انجامیده	اسـت،	آثار	ارزشـمند	فرهنگي	
امـروزه	در	رونـق	 یـادگار	گذاشـته	اسـت	کـه	 بـه	 را	
گردشـگري	تاریخي	ـ	فرهنگـي	شـهر	نقـش	بسـزایی	
دارد	)ابراهیم	پـور	لنبـران،	1390:	64(.	براسـاس	طرح	
جامـع	گردشـگري	اسـتان	آذربایجـان	شـرقي،	تبریـز	
دارای	بیـش	از	دویسـت	جاذبـة	گردشـگری،	شـامل	
حمام	هـای	 مذهبـي،	 اماکـن	 تاریخـي،	 خانه	هـای	
قدیمـي،	مـدارس	تاریخـي،	باغ	هـای	سـنتي	و...	اسـت	
تبریـز،	 بـازار	 بـه	 می	تـوان	 آن	هـا	 مهم	تریـن	 از	 کـه	
مجموعـة	ربع	رشـیدي،	مسـجد	کبـود،	ارگ	علیشـاه،	
اسـتخر	و	تفرجـگاه	ائـل	گلـي،	مقبرة	الشـعرا،	ارتفاعات	
آن،	 رفاهـی	 و	 تفریحـی	 امکانـات	 و	 عون	بن	علـی	
ارتفاعـات	سـهند،	سـلطان	داغـی،	روسـتای	کنـدوان،	

دریاچـة	ارومیـه	و	جزایـر	آن	اشـاره	کـرد.

بحث و ارائۀ یافته های تحقیق
مشـخصات  بـه  مربـوط  توصیفـي  اطلاعـات 

گردشـگران
از	مجمـوع	388	نفـر	از	اعضـاي	نمونة	آمـاري	تحقیق،	
57٫7	درصـد	مـرد	و	42/3	درصـد	زن	هسـتند.	حدود	
78	درصـد	از	پاسـخ	گویان	در	بـازة	سـني	بیـن	جواني	
و	میان	سـالی	یعنـي	21	تـا	50سـالگي	قـرار	دارنـد.	
بقیـه	 و	 مجـرد	 پاسـخ	گویان	 کل	 از	 28/4	درصـد	
اکثریـت	نمونـة	موردبررسـی	تحصیلاتـي	 متأهل	انـد.	
تحصیـلات	 دارنـد.	 لیسـانس	 تـا	 دیپلـم	 سـطح	 در	
حـدود	10	درصـد	نیـز	فوق	لیسـانس	و	بالاتـر	اسـت.	
بـا	توجـه	بـه	تنـوع	زیـاد	گردشـگران	از	نظـر	توزیـع	
مبـدأ	 شـاخص	 نظـر	 از	 پاسـخ	گویان	 جغرافیایـي،	
سـفر	)محـل	سـکونت(	در	هفـت	گـروه	طبقه	بنـدی	
آذربایجـان	 اسـتان	 مسـافران	 اول،	 گـروه	 می	شـوند	
اسـتان	های	 مثـل	 هم	جـوار	 اسـتان	های	 و	 شـرقي	
آذربایجـان	غربـي	و	اردبیـل	و	زنجان	کـه	15/7	درصد	
از	اعضـاي	نمونـة	آمـاري	تحقیـق	را	تشـکیل	داده	انـد.	
گـروه	دوم،	بازدیدکنندگانـي	کـه	از	اسـتان	تهـران	و	
اصفهـان،	 یـزد،	 سـمنان،	 مثـل	 مرکـزي	 اسـتان	های	

مرکـزي	و	قزویـن	بـه	کلان	شـهر	تبریـز	سـفر	کرده	اند	
کـه	29/6	درصـد	از	پاسـخ	گویان	را	دربـر	گرفته	انـد.	
3/6	درصـد	از	پاسـخ	گویان	نیز	مسـافراني	هسـتند	که	
از	سـه	اسـتان	شـمالي	گیلان،	مازندران	و	گلسـتان	به	
تبریـز	سـفر	کرده	انـد.	8/2	درصـد	از	پاسـخ	گویان	نیـز	
سـاکن	استان	های	خراسـان	شمالي،	خراسـان	رضوي،	
کرمـان	 و	 سیستان	وبلوچسـتان	 جنوبـي،	 خراسـان	
از	 مسـافرانی	 پاسـخ	گویان	 از	 26/8	درصـد	 هسـتند.	
اسـتان	هاي	جنوبـي	مثـل	هرمـزگان،	بوشـهر،	فارس	و	
خوزسـتان	هسـتند.	5/4	درصد	از	پاسـخ	گویان	سـاکن	
اسـتان	هاي	غربـي	کشـور	هسـتند.	حـدود	11	درصـد	
کـه	 هسـتند	 خارجـي	 گردشـگران	 پاسـخ	گویان	 از	
به	ترتیـب	فراوانـي	از	کشـورهاي	جمهـوري	آذربایجان	
و	نخجـوان،	ترکیـه،	هلنـد،	ایتالیـا،	آلمان	و	فرانسـه	به	

تبریـز	سـفر	کرده	انـد.
از	 36	درصـد	 حـدود	 اشـتغال،	 وضعیـت	 نظـر	 از	
پاسـخ	گویان	کارمنـدان	بخـش	دولتـي	و	خصوصي	انـد	
و	23	درصد	شـغل	آزاد	دارند.	بازنشسـتگان،	محصلان	
	،6/7 به	ترتیـب	 خانـه	دار	 خانم	هـاي	 دانشـجویان،	 و	
تشـکیل	 را	 پاسـخ	گویان	 از	 13/4	درصـد	 و	 	18/3
پاسـخ	گویان	 از	 50	درصـد	 بـه	 نزدیـک	 می	دهنـد.	
اولین	بـار	اسـت	کـه	بـه	تبریـز	سـفر	کرده	انـد.	از	نظـر	
متغیـر	محـل	اقامـت،	اسـکان	در	مهمانسـراها،	مراکـز	
و	 مسـافری	 در	کمپ	هـاي	 اقامـت	 اقامـت	سـازماني،	
چـادرزدن	در	پارک	هـا	بیشـترین	درصد	فراوانـي	را	به	
خـود	اختصـاص	داده	انـد.	درنهایـت،	حدود	سـه	چهارم	
از	پاسـخ	گویان	حـدود	یـک	تا	سـه	روز	در	تبریز	اقامت	

داشـته	یـا	قصـد	اقامـت	داشـته	اند.
انگیزه	ها	و	علل	مؤثر	در	انجام	سفر	و	انتخاب	مقصد

بـراي	ارزیابـي	انگیزه	هـا	و	علـل	مؤثـر	در	انجـام	سـفر	
انگیزه	هـای	 از	 مـورد	 چهـارده	 مقصـد،	 انتخـاب	 و	
و	 )علـل	 رانشـي	 و	 مقصـد(	 )ویژگي	هـاي	 کششـي	
و	 سـفر	 انجـام	 در	 مؤثـر	 افـراد(	 درونـي	 انگیزه	هـای	
انتخـاب	مقصد	شناسـایي	و	ارزیابي	شـده	اسـت.	نتایج	
بررسـي	اطلاعـات	گردآوري	شـده	نشـان	می	دهـد	کـه	
تفریـح	و	گـذران	اوقـات	فراغـت،	بازدیـد	از	جاذبه	هاي	
گردشـگري،	اسـتراحت	و	تمـدد	اعصـاب	و	شـناخت	
بیشـترین	 به	ترتیـب	 فرهنگ	هـاي	جدیـد	 و	 مکان	هـا	
تأثیـر	را	در	سـفر	و	انتخـاب	تبریـز	به	عنـوان	مقصـد	
سـفر	گردشـگران	داشـته	اسـت.	کاهـش	اسـترس	و	
فشـار	روحـي،	فـرار	از	زندگـي	روزمره	و	تجدیـد	قواي	
روحـي	و	جسـمي	در	رتبه	هـاي	بعـدي	تأثیرگـذاري	
قـرار	دارنـد.	انگیزه	هایـي	مثـل	ماجراجویـي	و	انجـام	
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فعالیت	هـاي	هیجان	انگیـز،	دیـدار	دوسـتان	و	آشـنایان،	
اسـتفاده	از	خدمـات	بهداشـتي	و	درمانـي،	شـرکت	در	
رویدادهـاي	فرهنگي	ـ	هنـري،	شـرکت	در	کنفرانس	ها	
و	سـمینارهاي	علمـي	و	سـایر	اشـکال	آموزشـي،	کار	و	
تجـارت	و	درنهایـت،	شـرکت	در	فعالیت	هـای	ورزشـي	
تأثیـر	چنداني	در	انجام	سـفر	گردشـگران	به	کلان	شـهر	
تبریـز	نداشـته	و	در	ردیف	هـای	انتهایـي	تأثیرگـذاري	
قـرار	دارنـد.	بـا	توجـه	بـه	نتایـج	ایـن	بخـش	به		نظـر	
مي	رسـد	کـه	تجهیـز،	توسـعه	و	ایجـاد	مراکـز	تفریحي	
جـذاب	و	متنـوع،	از	ضرورت	های	ایجاد	مقصدي	شـادتر	
و	مفرح	تـر	بـراي	گـذران	اوقـات	فراغـت	گردشـگران	و	
افزایـش	مطلوبیـت	تصویر	و	رضایتمندي	گردشـگران	از	

کلان	شـهر	تبریـز	باشـد.
منابع	اطلاعاتي	مؤثر	در	شناخت	گردشگران	از	مقصد

نشـان	 تحقیـق	 آمـاري	 نمونـة	 اعضـاي	 نظـر	 بررسـي	
می	دهـد	کـه	توصیه	هـا	و	صحبت	هـاي	اقـوام،	دوسـتان	
شـناخت	 در	 اطلاعاتـي	 منبـع	 مؤثرتریـن	 آشـنایان	 و	
کلان	شـهر	 بـه	 سـفر	 تجربـة	 از	 پیـش	 گردشـگران	
و	 مجـازی	 اجتماعـي	 شـبکه	هاي	 اسـت.	 بـوده	 تبریـز	
رتبه	هـاي	 در	 به	ترتیـب	 نیـز	 اینترنتـي	 وب	سـایت	های	
دوم	و	سـوم	تأثیرگـذاري	قرار	دارند.	رسـانه	هاي	جمعي	
مثـل	رادیـو،	تلویزیون،	ماهـواره	نیز	در	حد	متوسـط	در	
ایـن	شـناخت	مؤثـر	بـوده	و	رتبـة	چهـارم	تأثیرگـذاري	
و	 بروشـورها	 نظیـر	 اطلاعاتـي	 منابـع	 دارنـد.	سـایر	 را	
تبلیغاتـي،	کتاب	هـا،	مقاله	هـا	و	روزنامه	هـا	 مجله	هـای	
در	 تأثیـر	چندانـي	 مسـافرتي	 آژانس	هـاي	 تبلیغـات	 و	
ایجـاد	شـناخت	و	تصویـر	از	کلان	شـهر	تبریـز	در	نـزد	
گردشـگران	نداشـته	اند.	نکتـة	مهـم	دراین	بـاره	نقـش	
مؤثـر	و	مهـم	شـبکه	های	اجتماعي	به	منزلة	شـکل	نوین	
تبلیغـات	دهان	به	دهـان	اسـت	که	به	سـرعت	جـاي	خود	
را	در	کنـار	شـکل	سـنتي	تبلیغات	دهان	به	دهـان،	یعنی	
صحبت	هـا	و	توصیه	هـای	دوسـتان	و	آشـنایان،	باز	کرده	
و	نقـش	مؤثـري	در	ایجـاد	شـناخت	و	تصویـر	پیـش	از	
سـفر	گردشـگران	از	مقصـد	تبریـز	داشـته	اسـت.	نتایج	
به	دسـت	آمده	از	ایـن	بخـش	ضـرورت	توجـه	بـه	ایـن	

منبـع	اطلاعاتـي	جدیـد	را	مشـخص	می	سـازد.

ارزیابـي کمّـی و کیفـی تصاویـر پیـش و پس از 
گردشگران سـفر 

از	 ارزیابـي	کمّـی	و	کیفـی	تصویـر	گردشـگران	 بـراي	
کلان	شـهر	تبریـز	از	نظر	بعد	شـناختي	تصویـر،	از	چهار	
عامـل	جاذبه	های	گردشـگري،	زیرسـاخت	های	شـهري،	
اجتماعـي	 ویژگی	هـای	 و	 گردشـگري	 زیرسـاخت	های	

و	اقتصـادي	مقصـد	اسـتفاده	شـده	و	هریـک	از	عوامـل	
مذکـور	نیـز	بر	اسـاس	چند	متغیر	ارزیابي	شـده	اسـت.	
بعـد	عاطفـي	تصویـر	نیـز	بـا	سـه	متغیر	بررسـي	شـده	
اسـت.	از	گردشـگران	خواسـته	شـده	کـه	ابتـدا	سـطح	
مطلوبیـت	تصویـر	ذهنی	کـه	پیش	از	انجام	این	سـفر	از	
شـهر	تبریز	داشـتند	را	مشـخص	کنند،	سـپس،	با	توجه	
بـه	تجربـة	سـفر،	ارزیابـي	خـود	را	پس	از	سـفر	بـه	این	
شـهر	بیـان	کننـد.	بـراي	سـنجش	متغیرها	از	سـؤالات	
بسـته	در	قالـب	طیـف	پنج	گزینـه	اي	لیکـرت،	از	بسـیار	
نامطلوب	تا	بسـیار	مطلوب،	اسـتفاده	شـده	است	و	براي	
امتیازدهـي	بـه	طیـف	مذکـور	از	اعـداد	1	بـراي	بسـیار	
نامطلوب،	2	نامطلوب،	3	متوسـط،	4	مطلوب	و	5	بسیار	
مطلوب	اسـتفاده	شـده	اسـت.	بر	ایـن	اسـاس،	میانگین	
نظـري	و	سـطح	متوسـط	مطلوبیـت	برابـر	بـا	3	خواهد	
بـود.	بنابرایـن،	هرچـه	میانگیـن	نظـري	جامعـه	بیشـتر	
پاسـخ	گویان	 باشـد	نشـان	دهندة	مطلوبیـت	نظـر	 از	3	
دربـارة	متغیـر	و	مؤلفـة	مدنظر	اسـت	و	هرچـه	میانگین	
از	3	کمتـر	باشـد،	حکایـت	از	نامطلوب	بـودن	آن	مؤلفـه	
نـزد	پاسـخ	گویان	دارد.	براي	سـنجش	سـطح	مطلوبیت	
تصاویـر	پیـش	و	پس	از	سـفر	گردشـگران	از	آزمون	تي	تک	

نمونه	ای	اسـتفاده	شـده	است.
عامـل	 نظـر	 از	 گردشـگران	 تصویـر	 مطلوبیـت	 سـطح	
متغیـري	کـه	 نـُه	 اسـاس	 بـر	 جاذبه	هـای	گردشـگري	
پیش	تـر	در	جـدول	1	به	آن	ها	اشـاره	شـد	ارزیابي	شـده	
اسـت.	نتایـج	بررسـي	نظـر	گردشـگران	نشـان	می	دهد	
کـه	ذهنیـت	و	تصویـري	کـه	ایشـان	قبـل	از	سـفر	بـه	
جاذبه	هـای	 از	 برخـورداري	 نظـر	 از	 تبریـز	 کلان	شـهر	
گردشـگري	داشـتند،	در	بـازة	مطلوبیت	بین	متوسـط	تا	
مطلـوب	قـرار	دارد.	میانگیـن	مطلوبیت	تصویـر	پیش	از	
سـفر	گردشـگران	از	نظـر	عامـل	جاذبه	های	گردشـگري	
این	کـه	سـطح	 بـه	 توجـه	 بـا	 و	 اسـت	 بـا	3/75	 برابـر	
معنـی	داری	)Sig(	آزمـون	برابـر	بـا	0/000	و	کمتـر	از	
مطلوبیـت	 اسـت،	 	)0/05( آزمـون	 قابل	قبـول	 خطـاي	
سـطح	 از	 بیشـتر	 گردشـگران	 سـفر	 از	 پیـش	 تصویـر	
متوسـط	بـرآورد	شـده	و	تفـاوت	معنی	داري	بـا	آن	دارد.	
تصویـر	و	ارزیابـي	بعـد	از	سـفر	گردشـگران	دراین	بـاره،	
در	مقایسـه	با	تصویر	پیش	از	سـفر	ایشـان،	بهبود	یافته	
و	مثبت	تـر	شـده	اسـت.	میانگیـن	مطلوبیـت	ایـن	عامل	
از	3/75	بـه	4/08	افزایـش	یافتـه	اسـت.	نتایـج	آزمـون	
تـي	تک	نمونـه	ای	نیـز	نشـان	می	دهـد	کـه	کیفیـت	و	
مطلوبیـت	تصویـر	پس	از	سـفر	گردشـگران	از	این	عامل	
بیشـتر	از	سـطح	متوسـط	و	میانگیـن	نظـري	جامعـه	

ست. ا
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بـراي	ارزیابـي	چگونگـی	تصویـر	گردشـگران	از	نظـر	
در	 مؤثـر	 شـهري	 زیرسـاخت	های	 توسـعة	 عامـل	
متغیـر	 شـش	 از	 نیـز	 مقصـد	 در	 گـردش	 سـهولت	
اسـتفاده	شـده	اسـت.	از	این	شـش	متغیر،	یـک	متغیر	
بـه	زیرسـاخت	های	مؤثـر	در	سـهولت	دسترسـي	بـه	
مقصـد	و	سـه	متغیـر	بـه	سـهولت	حرکـت،	جابه	جایی	
و	دسترسـي	بـه	مراکـز	مختلـف	توریسـتي	ـ	تفریحي،	
نیـز	 متغیـر	 دو	 می	شـود.	 مربـوط	 و...	 خریـد	 مراکـز	
مربـوط	بـه	توسـعة	جلوه	هـای	بصـري	شـهر	اسـت	که	
سـفر	 مقصـد	 از	 گردشـگران	 ادراک		شـدة	 تصویـر	 در	
مؤثرنـد.	بررسـي	دیدگاه	هـای	اعضـاي	نمونـة	آمـاري	
تحقیـق	نشـان	می	دهـد	کـه	ذهنیـت	پیـش	از	سـفر	
ایشـان	دربـارة	سـهولت	دسترسـي	آسـان	و	راحـت	به	
مقصـد	و	همچنیـن،	کیفیـت	طراحـي	و	معمـاري	و	
منظرسـازي	و	زیبایـی	ایـن	شـهر	نزدیـک	بـه	مطلوب	

در	شـهر	 و	گشـت	وگذار	 جابه	جایـی	 اسـت.	سـهولت	
و	دسترسـي	آسـان	بـه	مراکـز	گوناگـون	و	جاذبه	هـای	
گردشـگري	شـهر،	در	مقایسـه	با	متغیرهـای	دیگر،	در	
سـطح	پایین	تری	قـرار	دارد.	درمجمـوع،	نتیجة	آزمون	
تـي	تک	نمونـه	ای	نشـان	می	دهـد	که	سـطح	مطلوبیت	
تصویر	پیش	از	سـفر	گردشـگران	از	نظر	عامل	توسـعة	
زیرسـاخت	های	شـهري	بـا	میانگیـن	3/65	بیشـتر	از	
میانگیـن	نظـری	جامعـه	اسـت	و	تفاوت	معنـی	داري	با	
آن	دارد.	کیفیـت	مطلوبیـت	تصویر	گردشـگران	پس	از	
بازدیـد	از	کلان	شـهر	تبریـز،	از	نظـر	عامـل	مذکـور	تـا	
حـدودي	مطلوب	تـر	شـده	اسـت.	میانگیـن	مطلوبیـت	
عامـل	توسـعة	زیرسـاخت	های	شـهري	بـراي	ارزیابـي	
پـس	از	سـفر	برابـر	بـا	3/92	اسـت	کـه	در	مقایسـه	با	
تصویـر	پیـش	از	سـفر	بهبـود	یافتـه	و	مثبت	تـر	شـده	

ست. ا

جدول 2: چگونگی تصویر گردشگران از نظر عامل جاذبه های گردشگري

شاخص

میانگین	نظري	=	3

پس	از	سفرپیش	از	سفر

انحراف	میانگین
Sigآمارة	tانحراف	معیارمیانگینSigآمارة	tمعیار

جاذبه	های	
3/750/54627/0390/0004/080/44647/8600/000گردشگري

جدول 3: چگونگی تصویر سفر گردشگران از نظر عامل زیرساخت های شهري

شاخص

میانگین	نظري	=	3

پس	از	سفرپیش	از	سفر

انحراف	میانگین
انحراف	میانگینSigآمارة	tمعیار

Sigآمارة	tمعیار

زیرساخت	
3/650/55522/9510/0003/920/51135/2800/000شهري

چـون	 مـواردي	 شـامل	 گردشـگري	 زیرسـاخت	های	
مراکـز	اسـکان	و	اقامـت،	مراکـز	پذیرایـي	و	غذاخوري،	
تفریحـي،	مراکـز	خریـد	و	مراکـز	 پارک	هـا	و	مراکـز	
ایـن	عوامـل	 بـه	گردشـگران	می	شـود.	 اطلاع	رسـانی	
هرچنـد	جـزو	جاذبه	هـا	و	عوامـل	اصلي	مؤثر	در	سـفر	
بـه	مقصـد	نیسـتند،	ولي	توسـعة	این	زیرسـاخت	ها	در	
ایجـاد	تصویـر	مطلوب	از	مقصـد	و	جلـب	رضایتمندي	
اسـاس،	 ایـن	 بـر	 بـود.	 خواهـد	 مؤثـر	 گردشـگران	
توسـعة	 در	 گردشـگري	 زیرسـاخت	های	 توسـعة	

پایـدار	گردشـگري	بسـیار	مهم	و	مؤثر	اسـت.	بررسـي	
آمـاري	 نمونـة	 اعضـاي	 از	 گردآوری	شـده	 اطلاعـات	
تحقیـق	نشـان	می	دهـد	کـه	مطلوبیت	تصویـر	پیش	از	
سـفر	گردشـگران	از	شـهر	تبریز،	از	نظر	عامل	توسـعة	
زیرسـاخت	های	گردشـگري،	نیز	در	سـطح	بالاتر	از	حد	
متوسـط	مطلوبیـت	قـرار	دارد	و	تفـاوت	معنـی	داري	با	
میانگیـن	نظری	دارد.	مقایسـة	پاسـخ	های	گردشـگران	
نشـان	می	دهـد	کـه	تجربـة	سـفر	بـه	شـهر	تبریـز	تـا	
حـدودي	در	بهبـود	تصویـر	آنـان	در	خصـوص	عامـل	
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عامـل	 نظـري	 میانگیـن	 و	 اسـت	 مؤثـر	 نیـز	 یادشـده	
از	3/68	بـراي	تصویـر	پیـش	از	سـفر	بـه	3/89	بـراي	
ارزیابـي	و	تصویـر	پـس	از	سـفر	افزایـش	یافتـه	اسـت.	
گردشـگران،	پـس	از	تجربـة	سـفر	بـه	ایـن	شـهر،	تنوع	
پارک	هـا	و	مراکـز	تفریحـي	جـذاب	را	در	حـد	مطلـوب	
ارزیابـي	کرده	انـد.	و	همچنین،	ارزیابـي	آنان	در	خصوص	

متغیرهـاي	تنـوع	و	کیفیت	مراکـز	اقامتـي	و	پذیرایي	و	
مراکـز	خریـد	بـه	سـطح	مطلوب	نزدیک	تر	شـده	اسـت.	
دربارة	توسـعة	مراکز	اطلاع	رسـانی	و	سـهولت	دسترسي	
به	اطلاعات	گردشـگري	در	سـطح	شـهر	تصویـر	چندان	

مطلوبـي	مشـاهده	نمی	شـود.

شاخص

میانگین	نظري	=	3

پس	از	سفرپیش	از	سفر

انحراف	میانگین
انحراف	میانگینSigآمارة	tمعیار

Sigآمارة	tمعیار

زیرساخت	
3/680/60322/1060/0003/890/54632/0760/000گردشگري

جدول 4: چگونگی تصویر گردشگران از نظر عامل زیرساخت های گردشگري

می	دهـد	 نشـان	 گردآوری	شـده	 اطلاعـات	 بررسـي	
کـه	گردشـگران	پیـش	از	سـفر	بـه	کلان	شـهر	تبریـز	
نحـوة	 و	 اجتماع		ـ	اقتصـادی	 ویژگی	هـای	 دربـارة	
رفتـار	و	برخـورد	شـهروندان	تبریـزي	بـا	گردشـگران	
دیـدگاه	و	تصویـر	نسـبتاً	مطلوبـي	داشـتند.	همچنیـن،	
تبریـز	از	شـهرت	و	اعتبـار	خوبـي	در	بیـن	گردشـگران	
برخـوردار	بـوده	و	آنـان	این	شـهر	را	خانواده	محور	و	امن	
می	شناسـند.	کیفیـت	تصویر	پیش	از	سـفر	گردشـگران	
دربـارة	مطلوبیـت	سـه	متغیر	معـرف	ویژگـي	اقتصادي	
و	 نرخ	هـا	 معقول	بـودن	 شـامل	 تبریـز،	 گردشـگري	
قیمت	هـای	مراکـز	اقامـت،	پذیرایي،	و	کالاها	و	سـوغات	

ویژگی	هـای	 معـرف	 متغیرهـاي	 از	 کمتـر	 شـهر	 ایـن	
فرهنگي	ـ	اجتماعـي	اسـت.	بـا	وجـود	ایـن،	مطلوبیـت	
متغیرهـاي	یادشـده	نیـز	در	بیـن	گردشـگران	بالاتـر	از	
سـطح	متوسـط	بـوده	اسـت.	درمجمـوع،	گردشـگران	
پیـش	از	سـفر	بـه	شـهر	تبریـز	ذهنیـت	نسـبتاً	مطلوبي	
دربـارة	خصوصیـات	اجتماعي	ـ	قتصـادي	آن	داشـتند.	
نتایـج	آزمـون	تـي	نیز	صحـت	این	ادعـا	را	تأییـد	نموده	
تصویـر	 مطلوبیـت	 میانگیـن	 کـه	 می	دهـد	 نشـان	 و	
گردشـگران،	از	نظـر	خصوصیـات	اجتماعي	ـ	قتصـادي،	
بالاتـر	از	سـطح	متوسـط	اسـت	و	تفـاوت	معنـی	داری	با	

دارد. آن	

شاخص

میانگین	نظري	=	3

پس	از	سفرپیش	از	سفر

انحراف	میانگین
انحراف	میانگینSigآمارة	tمعیار

Sigآمارة	tمعیار

اجتماعي	و	
3/810/52422/1060/0004/130/43151/6860/000اقتصادي

جدول 5: چگونگی تصویر گردشگران از نظر عامل اجتماعي ـ اقتصادي

عامـل	 دربـارة	 گردشـگران	 تصویـر	 و	 ارزیابـي	
اجتماعی	ـ	اقتصـادی	و	متغیرهـاي	معـرف	آن	شـامل	
فرهنـگ،	آداب	ورسـوم	و	شـیوة	زندگـي،	مهمان		نـوازي	
و	رفتـار	دوسـتانة	مـردم،	شـهرت	و	اعتبـار	خوب	شـهر،	
مقصـدي	خانـواده		محـور	)راحتـي	کـودکان	و	خانم	ها(،	
تنـوع	 داشـتن	 محیـط،	 بـر	 حاکـم	 امنیـت	 و	 ایمنـي	
پذیرایـي،	 و	 اقامـت	 قیمت	هـاي	 معقول		بـودن	 غذایـي،	

معقول		بـودن	قیمت	هـاي	بازدیـد	از	جاذبه	هـا،	شـرکت	
در	رویدادهـا	و	مراکـز	تفریحـي،	معقول		بـودن	قیمـت	
کالاهـا	و	سـوغات	نیـز	پـس	از	تجربـة	سـفر	و	بازدید	از	
شـهر	تبریـز	بهبـود	یافتـه	و	مثبت	تـر	شـده	و	میانگیـن	
مطلوبیـت	تصویـر	بعـد	از	سـفر	ایشـان	بـه	بیـش	از	4	
افزایـش	یافتـه	اسـت.	نتایـج	آزمـون	تـي	نیـز	نشـان	
می	دهـد	کـه	ایـن	مطلوبیـت	تصویر	پس	از	تجربة	سـفر	
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ایشـان،	بیشـتر	از	میانگین	نظری	جامعه	اسـت	و	تفاوت	
معنـی	داري	بـا	آن	دارد.

بعد	احساسـي	ـ	عاطفي	تصویر	نشـانة	حـس	دروني	فرد	
دربارة	یک	شـيء	یا	شـخص	یا	مکان	اسـت.	براي	ارزیابي	
احسـاس	گردشگران	دربارة	کلان	شهر	تبریز	از	سه	متغیر	
جـذاب	و	لذت	بخش	بـودن،	مفـرح	و	هیجان	انگیزبودن،	و	
آرامش	بخش	بـودن	فضـاي	شـهر	اسـتفاده	شـده	اسـت.	
گردشـگران	بازدیدکننـده	از	ایـن	شـهر،	پیـش	از	انجـام	
سـفر،	تصویـر	عاطفـی	نسـبتاً	مطلوبـی	از	شـهر	تبریـز	
داشـته	و	درصـد	زیـادي	از	آنـان	تبریز	را	شـهري	جذاب	

و	لذت	بخـش،	مفـرح	و	آرامش	بخـش	توصیـف	کرده	انـد.	
میانگیـن	بعـد	عاطفي	تصویر	پیش	از	سـفر	گردشـگران	
برابر	3/90	و	نزدیک	به	مطلوب	ارزیابی	شـده	اسـت.	این	
تصویـر	مثبـت	در	بیـن	گردشـگران،	پس	از	تجربة	سـفر	
و	بازدیـد	از	ایـن	شـهر	افزایـش	یافته	و	میانگیـن	ارزیابي	
ایشـان	4/2	برآورد	شـده	اسـت.	به		عبارتـی	دیگر،	تصویر	
عاطفي	و	میزان	علاقة	گردشـگران	پس	از	تجربة	سـفر	و	
بازدید	از	شـهر	تبریز	به	شـکل	معنی	داری	بهبود	یافته	و	

مثبت	تر	شـده	اسـت.

جدول 6: چگونگی تصویر گردشگران از نظر بعد احساسي ـ عاطفي تصویر

شاخص

میانگین	نظري	=	3

پس	از	سفرپیش	از	سفر

انحراف	میانگین
انحراف	میانگینSigآماره	tمعیار

Sigآماره	tمعیار

3/900/67226/3590/0004/210/58041/2000/000بعد	عاطفي

از	نظـر	هـر	پنـج	عامـل	بررسی	شـده،	کیفیـت	تصویـر	
گردشـگران	پـس	از	تجربـة	سـفر	و	بازدیـد	از	کلان	شـهر	
تبریـز	مثبت	تـر	از	میانگیـن	ذهنیـت	و	تصویـر	پیـش	از	
سـفر	ایشـان	بوده	اسـت.	بـراي	ارزیابي	معنـی	داری	بهبود	
صورت	گرفتـه	در	کیفیـت	تصویـر	از	آزمـون	تـي	زوجـي	
اسـتفاده	شـده	اسـت.	نتایـج	به	دسـت	آمده	از	ایـن	آزمون	
در	جـدول	7	ارائه	شـده	اسـت.	به	طور	کلـی،	اختلاف	بین	
میانگیـن	مطلوبیت	تصویر	پیش	از	سـفر	گردشـگران،	در	
مقایسـه	بـا	تصویـر	پـس	از	سـفر	ایشـان،	منفـي	بـوده	و	
نشـان	دهندة	بهبـود	تصویر	و	افزایـش	میانگین	مطلوبیت	
تصویـر	گردشـگران	پـس	از	بازدیـد	از	کلان	شـهر	تبریـز	

اسـت.	با	توجه	به	این	که	سـطح	معنی	داری	)Sig(	حاصل	
از	آزمـون	نیـز	براي	همة	عوامل	موردبررسـی	برابر	با	مقدار	
000/	0	و	کوچک	تـر	از	خطـاي	آلفاي	قابل	قبـول	)0/05(	
اسـت،	اختـلاف	میانگین	مشاهده	شـده	در	تمامـي	ابعاد	و	
عوامل	موردبررسـی	در	سـطح	اطمینان	بـالاي	99	درصد	
معنـی	دار	بوده	و	می	توان	گفت	که	تجربة	سـفر	و	بازدید	از	
کلان	شـهر	تبریز	در	بهبود	تصویر	و	ذهنیت	گردشگران	به	
ایـن	شـهر	مؤثر	بوده	اسـت.	همچنین،	تصویر	ادراک	شـدة	
گردشـگران	از	شـهر	تبریز،	پس	از	بازدید	از	آن،	به	شـکل	

معنـی	داري	بهبـود	یافته	و	مثبت	تر	شـده	اسـت.

جدول 7: نتایج آزمون میانگین نمرات تصویر پیش و پس از سفر گردشگران

اختلاف	میانگینابعاد	تصویر	مقصد
درجة	آمارة	tمیانگین

آزادي
Sig

3/75جاذبه	های	گردشگري	پیش	از	سفر
-0/33-14/6433870/000

4/08جاذبه	های	گردشگري	پس	از	سفر

3/65زیرساخت	های	شهري	پیش	از	سفر
-0/27-11/3063870/000

3/92زیرساخت	های	شهري	پس	از	سفر

3/68زیرساخت	های	گردشگري	پیش	از	سفر
-0/21-7/7043870/000

3/89زیرساخت	های	گردشگري	پس	از	سفر

3/81اجتماعي	و	اقتصادي	پیش	از	سفر
-0/32-13/5713870/000

4/13اجتماعي	و	اقتصادي	پس	از	سفر

3/90بعد	احساسي ـ عاطفي	پیش	از	سفر
-0/31-10/8613870/000

4/21بعد	احساسي ـ عاطفي	پس	از	سفر
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از	 به	دسـت	آمده	 تصویـر	 بیـن	 رابطـة	 بررسـي	 بـراي	
تجربـة	سـفر	و	بازدید	از	مقصـد	با	وفاداري	گردشـگران	
بـه	کلان	شـهر	تبریـز	)تمایل	به	سـفر	مجدد	و	سـفارش	

ضریـب	 از	 سـفر(،	 انجـام	 بـرای	 دیگـران	 بـه	 مقصـد	
هم	بسـتگي	پیرسـون	اسـتفاده	شـده	اسـت.

جدول 8: رابطۀ هم بستگي بین ابعاد تصویر به دست آمده از سفر و وفاداري به مقصد

													وفاداري	به	مقصد

ابعاد	تصویر
تمایل	به	سفر	مجددسفارش	سفر

جاذبه	های	
گردشگری

576/**5440/**0هم بستگي	پیرسون

0/0000/000سطح	معنی	داری

زیرساخت	های	
شهري

576/**5020/**0هم بستگي	پیرسون

0/0000/000سطح	معنی	داری

زیرساخت	های	
گردشگري

557/**5420/**0هم	بستگي	پیرسون

0/0000/000سطح	معنی	داری

اجتماعي	و	
اقتصادي

625/**6090/**0هم	بستگي	پیرسون

0/0000/000سطح	معنی	داری

احساسي ـ عاطفي
507/**4910/**0هم	بستگي	پیرسون

0/0000/000سطح	معنی	داری

**	در	سطح	اطمینان	99	درصد	معنی	دار	است.

نتیجـة	ایـن	بررسـي	نشـان	می	دهـد	کـه	بیـن	تصویـر	
از	نظـر	هـر	پنـج	 از	سـفر	گردشـگران،	 به	دسـت	آمده	
عامـل،	بـا	وفـاداری	آنـان	بـه	مقصـد	)تمایـل	بـه	سـفر	
مجـدد	و	توصیـة	سـفر	بـه	مقصـد(	هم	بسـتگي	مثبـت	
جـدول	 در	 کـه	 همان	طـور	 دارد.	 وجـود	 معنـی	داری	
سـطح	 این	کـه	 بـه	 توجـه	 بـا	 شـده،	 داده	 نشـان	 	8
معنـی	داری )Sig(	آزمـون	بـراي	روابـط	بیـن	تمامـي	
ابعـاد	تصویر	بررسی	شـده	با	متغیرهاي	معـرف	وفاداري	
)تمایـل	بـه	سـفر	مجـدد	و	توصیـة	سـفر	بـه	مقصـد	به	
دیگـران(	کمتـر	از	خطـاي	آلفـاي	قابل	قبـول	آزمـون	
یعنـي	0/05	بـوده	و	برابـر	بـا	0/000	اسـت،	در	سـطح	
اطمینـان	99	درصـد	می	تـوان	گفـت	کـه	هم	بسـتگي	
معنـی	داری	بیـن	مؤلفه	هـای	موردآزمـون،	یعنـي	بیـن	
تصاویـر	به	دسـت	آمده	از	تجربـة	سـفر	گردشـگران	بـه	
کلان	شـهر	تبریـز	بـا	وفـاداري	ایشـان	بـه	ایـن	شـهر	
وجـود	دارد.	بـا	توجـه	بـه	مثبت	بـودن	تمامـی	مقادیـر	
مربـوط	بـه	آزمـون،	این	رابطه	مسـتقیم	و	مثبت	اسـت.	
بـه			عبارتی	دیگـر،	هرچـه	ارزیابي	و	تصویر	گردشـگران	
از	مقاصـد	سـفر	مطلوب	و	مثبت	باشـد،	تمایل	به	سـفر	

مجـدد	و	توصیـه	بـه	دیگـران	برای	سـفر	بـه	آن	مقصد	
نیـز	افزایـش	می	یابـد.	نتایـج	ایـن	آزمـون	بـار	دیگر	بر	
ضـرورت	توجـه	محققـان،	متولیان	و	مسـئولان	صنعت	
گردشـگري	بـه	ارزیابـي	تصاویـر	ادراکـي	گردشـگران	
از	مقاصـد	سـفر	و	تـلاش	بـرای	مدیریـت	مطلـوب	این	

تصاویـر	تأکیـد	می	کنـد.

جمع بندی و نتیجه گیری
تصویـر	مقصـد	یکـي	از	مهم	ترین	موضوعـات	قابل	بحث	
در	تحقیقـات	بازاریابـي	در	صنعـت	گردشـگري	اسـت.	
فراوانـي	 مطالعـات	 گذشـته	 دهـة	 چنـد	 در	 اگرچـه	
آن	 گوناگـون	 جنبه	هـای	 و	 مقصـد	 تصویـر	 درزمینـة	
و	 تغییـر	 بـه	 چندانـی	 توجـه	 امـا	 پذیرفتـه،	 انجـام	
تحـولات	ایجادشـده	در	تصویـر	پیـش	و	پـس	از	تجربة	
سـفر	گردشـگران	نشـده	اسـت.	در	ایـن	تحقیـق	تلاش	
شـده	تـا	تصاویـر	پیـش	و	پـس	از	سـفر	گردشـگران	
بعـد	 نظـر	 از	 تبریـز،	 کلان	شـهر	 از	 بازدیدکننـده	
شـناختي	تصویـر،	بـر	اسـاس	29	متغیـر	تحت	عنـوان	
چهـار	عامـل	جاذبه	هـای	گردشـگري،	زیرسـاخت	های	
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ویژگی	هـای	 و	 گردشـگري	 زیرسـاخت	های	 شـهري،	
اجتماعـي	و	اقتصـادي	مقصـد،	و	بعـد	عاطفـي	تصویـر	
بررسـی	 مقایسـه	ای	 به	طـور	 متغیـر	 سـه	 اسـاس	 بـر	
و	ارزیابـي	شـود.	نتایـج	پژوهـش	نشـان	می	دهـد	کـه	
گردشـگران	بازدیدکننـده	از	کلان	شـهر	تبریـز	پیـش	
از	سـفر	بـه	ایـن	شـهر	تصویـر	ذهنـي	نسـبتاً	مطلوبـي	
از	آن	داشـتند.	تجربـة	سـفر	و	بازدیـد	از	ایـن	شـهر	
موجـب	مثبت	تـر	شـدن	تصویـر	گردشـگران	دربـارة	
زیرسـاخت	های	 گردشـگري،	 جاذبه	هـای	 متغیرهـای	
ویژگی	هـای	 گردشـگري،	 زیرسـاخت	های	 شـهري،	
احساسـي	ـ	عاطفي	 بعـد	 و	 اجتماعي	ـ	اقتصـادي،	
تصویـر	شـده	و	تفـاوت	مثبـت	معنی	داري	بیـن	تصویر	
پیـش	و	پـس	از	سـفر	گردشـگران	وجـود	دارد.	فرایند	
گردشـگري	 مقاصـد	 از	 گردشـگران	 تصویـر	 تغییـر	
درنتیجـة	تجربـة	سـفر	و	بازدیـد	از	مقصـد	پیش	تر	نیز	
در	مطالعـات	ییلمـاز	و	همـکاران	)2009(،	چـاودري	
و	 	)1395( خضرنـژاد	 و	 چیانـه	 حیـدري	 	،)2000(
زنگنـه	و	شـمس	الله	زاده	)1391(	بررسـي	شـده	و	بـه	

تأییـد	رسـیده	اسـت.	
نتیجـة	آزمون	هم	بسـتگي	پیرسـون	نشـان	می	دهد	که	
بیـن	تصاویـر	به	دسـت	آمده	از	تجربة	سـفر	گردشـگران	
بـه	کلان	شـهر	تبریز	بـا	وفاداري	ایشـان	به	ایـن	مقصد	
)تمایـل	بـه	سـفر	مجـدد	و	توصیـه	بـه	دیگـران	بـرای	
سـفر(	رابطـة	هم	بسـتگي	مثبـت	و	معنـی	داري	وجـود	
دارد.	تأثیـر	تصویـر	مقصـد	در	وفاداري	گردشـگران	به	
مقاصد	گردشـگری	در	مطالعات	گازمن	پارا	و	همکاران	
)2016(	ژانـگ	و	همـکاران	)2014(،	کیـم	)2010(،	
چـن	و	سـاي	)2007(،	بیگنـي	و	همـکاران	)2001(،	
حیـدري	چیانـه	و	خضرنـژاد	)1395(	و	حیدري	چیانه	
و	همـکاران	)1394(	بـه	اثبـات	رسـیده	اسـت.	نتایـج	
پژوهش	هـای	 نتایـج	 بـا	 همسـو	 نیـز	 پژوهـش	 ایـن	
یادشـده	اسـت	و	بار	دیگر	بـر	ضرورت	توجـه	محققان،	
برنامه	ریـزان	و	مدیـران	صنعت	گردشـگري	بـه	ارزیابي	
تصاویـر	ادراکـي	گردشـگران	از	مقاصـد	سـفر	و	تلاش	

برایمدیریـت	مطلـوب	ایـن	تصاویـر	تأکیـد	می	کند.	
می	دهـد	 نشـان	 پژوهـش	 ایـن	 نتایـج	 همچنیـن،	
آشـنایان،	 و	 دوسـتان	 توصیه	هـای	 و	 صحبت	هـا	 کـه	
اینترنتـي	 وب	سـایت	های	 و	 اجتماعـي	 شـبکه	های	
به	ترتیـب	مؤثرتریـن	منابـع	اطلاعاتـي	ای	هسـتند	کـه	

در	ایجـاد	شـناخت	و	تصویـر	ذهنـی	از	شـهر	تبریز	نزد	
گردشـگران	پیـش	از	سـفر	به	این	شـهر	مؤثرنـد.	نکتة	
اجتماعـي	 شـبکه	هاي	 مؤثـر	 نقـش	 دراین	بـاره	 مهـم	
به	منزلـة	شـکل	نوینـي	از	تبلیغات	دهان	به	دهان	اسـت	
کـه	خیلـی	زود	جـاي	خـود	را	در	کنـار	سـایر	منابـع	
اطلاعاتـي	بـاز	کـرده	و	نقـش	مهمـی	را	در	ایـن	زمینه	
ایفـا	می	کنـد.	بـا	توجـه	بـه	رشـد	سـریع	ایـن	منبـع	
در	بیـن	مـردم	و	گردشـگران،	لازم	اسـت	مدیـران	و	
بازاریابـان	و	مسـئولان	امـر	از	قابلیت	هـا	و	ظرفیت	های	
معرفـي	 و	 تبلیـغ	 درجهـت	 مطلوبـي	 شـکل	 بـه	 آن	
ظرفیت	هـا	گردشـگری	مقاصـد	و	ارائـة	تصاویر	مطلوب	

اسـتفاده	کننـد.	
انگیزه	هـا	و	عوامـل	مؤثـر	بـرای	سـفر	و	انتخـاب	مقصد	
همچـون	تفریـح	و	گـذاران	اوقـات	فراغـت،	بازدیـد	از	
جاذبه	هـای	گردشـگري،	اسـتراحت	و	تمـدد	اعصـاب	
و	شـناخت	مکان	هـا	و	فرهنگ	هـای	جدیـد	به	ترتیـب	
بیشـترین	تأثیر	را	برای	سـفر	و	انتخـاب	تبریز	به	عنوان	
مقصد	سـفر	گردشـگران	داشـته	اسـت.	بر	این	اسـاس،	
به	نظـر	می	رسـد	کـه	تجهیـز،	توسـعه	و	ایجـاد	مراکـز	
تبدیـل	 پیش	نیازهـای	 از	 متنـوع	 و	 تفریحـي	جـذاب	
کلان	شـهر	تبریـز	بـه	مقصدي	شـادتر	و	مفرح	تـر	براي	
گـذران	اوقـات	فراغـت	گردشـگران	و	بهبـود	کیفیـت	
تصویـر	و	افزایـش	رضایتمنـدي	ایشـان	از	ایـن	شـهر	

	. شد با
درنهایـت،	بـا	توجـه	بـه	اهمیـت	شـناخت	چگونگـی	
در	 گردشـگري	 مقاصـد	 از	 گردشـگران	 تصویـر	
برنامه	ریـزی	و	بازاریابـي	و	توسـعة	صنعت	گردشـگري،	
انتظـار	مـی	رود	کـه	پژوهـش	دربـارة	تصویـر	مقاصـد	
گردشـگري	و	نحـوة	تغییـر	ایـن	تصاویر	پـس	از	تجربة	
بازدید	از	مقصد	و	نیز	بررسـی	تأثیر	تصویر	گردشـگران	
و	 محققـان	 بیشـتر	 توجـه	 آنـان	 آتـي	 رفتارهـاي	 در	
مدیـران	و	متولیـان	صنعـت	گردشـگري	کشـور	را	بـه	
خـود	جلـب	کنـد.	همچنیـن،	پیشـنهاد	می	شـود	کـه	
مدیـران	و	برنامه	ریـزان	گردشـگري	کلان	شـهر	تبریـز،	
به	منظـور	مدیریت	مطلـوب	تصاویر	گردشـگران	از	این	
مقصـد،	نظرسـنجي	هاي	متناوبـي	را	در	طـی	سـال	از	
گردشـگران	بـه	عمـل	آورنـد	تـا	وضعیـت	مقصـد	را	از	

دیـد	ایشـان	بررسـی	کنند.
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