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تحلیلی بر عوامل مؤثر بر شکل گیری تصویر مقصد در گردشگری شهری
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چکیده
گردشگری روشن است. این اهمیت عمدتاً به  گردشگری برای همگان چه محققان و چه متولیان در صنعت  اهمیت تصویر 
گرفته است. از این رو پژوهش  گردشگران و رفتار منتج از آن )انتخاب مقصد( مورد توجه قرار  دلیل تأثیر بر روی درک ذهنی 
گردشگران از شهر ارومیه و الگوی رفتاری منتج از آن پرداخته است. رویکرد  حاضر به بررسی عوامل مؤثر بر تصویر ذهنی 
پژوهش حاضر توصیفی_ پیمایشی است. بدین منظور ابتدا مدل مفهومی پژوهش براساس مبانی نظری، پیشینه تحقیق 
گردآوری اطلاعات در  گردید. سپس با استفاده از روش پیمایشی از طریق پرسشنامه محقق ساخته به  و سئوالات طراحی 
گردشگران )قبل و بعد از سفر به شهر ارومیه( براساس شاخص ها و متغیرهای مورد مطالعه پرداخته و  مورد تصویر ذهنی 
که در شش ماهه نخست سال 1393  گردشگران داخلی بوده  کلیه  در انتها آزمون فرضیات انجام شد. جامعه آماری شامل 
کمک  گردید. تحلیل داده ها به  به شهر ارومیه سفرکرده اند. حجم نمونه براساس جدول مورگان به تعداد 350 نفر انتخاب 
گرفت. نتایج حاصل از پژوهش براساس صورتبندی مدل مفهومی پژوهش و سئوالات تحقیق نشان  نرم افزار Spss  صورت 
گردشگران تأثیر مستقیم داشته؛ یعنی با توجه به میزان ضریب تبیین  که ارزش درک شده بر تصویر مقصد  دهنده اینست 
از تغییرات  از تغییرات متغیر وابسته )تصویر مقصد( متأثر  که 43 درصد  گفت  به دست آمده در مدل رگرسیونی می توان 

کیفیت سفر و ارزش درک شده می باشد. متغیرهای وارد شده در مدل یعنی 
همچنین نتایج حاصل از آزمون فرضیه دوم مؤید این مطلب است که تصویر ذهنی قبل و بعد از سفر به شهر ارومیه به عنوان 
کی  گردشگری در برخی از شاخص های مورد مطالعه، تفاوت معناداری را نشان می دهد. آزمون فرضیه سوم نیز حا مقصد 
گردشگران به  که رابطه مستقیم و نسبتاً قوی)0/75( مابین دو متغیر تصویر استنباط شده از شهر ارومیه و تمایل  از اینست 
که آزمون رو اسپیرمن نشان می دهد، رابطه رضایت از سفر و تمایل به سفر مجدد در فاصله  سفر مجدد وجود دارد؛ به نحوی 
گردشگران تمایل آنها به سفر مجدد نیز افزایش  گفت با بهبود تصویر ذهنی  اطمینان 95 درصد معنادار است و می توان 
گردشگر ضروری به نظر می رسد. پیدا می کند. بنابراین طراحی راهبردهای مؤثر برای ایجاد یك تصویر قوی و مثبت در ذهن 

کیفیت سفر،  شهر ارومیه. گان کلیدی: تصویر مقصد،  ارزش درک شده ،  واژ
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1 . مقدمه
پــدیــده  ک و ســومــیــن  پـــا کــنــونــی، صنعتی  گــردشــگــری در جــهــان 
که پس از صنایع نفت  اقتصادی پویا، پررونق و رو به توسعه است 
گوی سبقت را از دیگر صنایع جهانی ربوده است.  و خودروسازی 
 ،)WTO( که براساس برآورد سازمان جهانی جهانگردی گونه ای  به 
با  آتی  دهه های  در  مسافرت  و  گردشگری  از  حاصل  وجــوه  ارزش 
سرعتی افزون تر از تجارت جهانی به سطح بالاتر از اقلام صادراتی در 
  .)Mehrabi Boshrabadi etدیگر بخش های اقتصادی خواهد رسید
)al,2011:140در عصر حاضر، گردشگری و اقتصاد گردشگری در حال 
تبدیل شدن به یکی از سریعترین صنایع رو به رشد جهان و ابزاری 
برای ایجاد درآمد ملی، از اصلی ترین ارکان اقتصادی جهان و نیز از 
  .)Drummپایدار قلمداد می شود ارکان توسعه  مفاهیم، اشکال و 
)Moore,2009:176 &بر این اساس می توان از گردشگری به عنوان 
یکی از بهترین گزینه های ممکن برای جایگزینی درآمدهای حاصل 
از نفت، کاهش وابستگی شدید به اقتصاد تك محصولی و حرکت به 
 .)Movahed & Kahzadi,2010:87(سمت توسعه مطلوب نام برد
رشد بی سابقه صنعت گردشگری در چند سال گذشته و رقابت 
در سطح جهانی، بحث بازاریابی مقصد را با چالش های جدیدی 
مواجه کرده و مقصدها به دنبال راهبردهای بازاریابی تأثیرگذارتری 
فرایند  در   .)Mansuri Moayed & Soleymani,2013:91(هستند
بازاریابی گردشگری، مقاصد گردشگری و توسعه آنها اهمیت خاصی 
صنعت  اصلی  سرمایه های  را  آنها  مــی تــوان  که  طــوری  به  دارنـــد، 
بــه منظور   .)Heydari Chianeh,2008:182(ــســـت دانـ گردشگری 
ترویج موفق در بازار هدف، مقصد، باید خود را به شکل مطلوب 
و مناسبی از رقبایش متمایز و در ذهن مشتریانش جایگاه یابی 
تصویر ذهنی از مقصد یکی از مهم ترین موضوعات قابل  کند. 
بحث در تحقیقات بازاریابی در صنعت گردشگری است، تا آنجایی 
که بسیاری از کشورها از ابزارهای ترفیعی و جهانی بازاریابی برای 
حمایت از تصویرشان و رقابت با دیگر مقصدها استفاده می کنند 
این مفهوم در حوزه گردشگری بسیار   .) Beerl i, Mart,2004:66(
مهم است، زیرا هم بر رفتار و تصمیم گیری گردشگران تأثیر می گذارد 
 .)Mansuri و هم نقش مهمی بر سطح رضایت آنها از سفر دارد 
بر همین اساس تصویر مقصد   Moayed & Soleymani,2013:91(
گردشگری  از چالش های اساسی صنعت  (1 یکی   TDI (گردشگری
اساسی صنعت  اجــزای  از  یکی  عنوان  به  که  قرن معاصر است  در 
را تحت تأثیر قرار می دهد )2012:19 ,   گردشگران  گردشگری، رفتار 
مثبت(  تصویر  یک  ویژه  )به  مقصد  تصویر   .)Nicoletta,Servidio
گردشگران  کیفیت سفر و رفتارهای آینده  نقش مهم و مؤثری در 
مقصد  انتخاب  به  تنها  مقصد  تصویر  تأثیر  دیگر  عبارت  به  دارد. 
کلی  به طور  گردشگران  رفتارهای  بر سایر  بلکه  نمی شود  محدود 

.) Bigne et al,2001:610( تأثیر می گذارد
گردشگری برای همگان چه محققان و چه  امروزه اهمیت تصویر 
 . (Taj zadeh Naminاست روشن  گردشگری  صنعت  در  متولیان 
گردشگری  در  مقصد  تصویر  اهمیت   & Ghazarian,2010:140(
رفتار منتج  و  گردشگران  بر روی درک ذهنی  تأثیر  به دلیل  عمدتاً 

1 Tourism Destination Image

 )Gallarza,(اســــت گرفته  قــرار  توجه  مــورد  مقصد  انتخاب  و  آن  از 
Gil,2002:56. تحقیق و مطالعه در زمینه تصویر استنباط شده از 
فعلی  دنیای  در  صنعت  این  مهم  ابعاد  از  یکی  گردشگری  مقصد 
تصویر مقصد  چنانکه  (؛    Ranjbaran& Ganbari( ,2005:1 است
در ذهن بازدیدکنندگان، نقش کلیدی در انتخاب مقصد دارد و 
  )Bianchi &عاملی اساسی در رفتار گردشگران محسوب می شود
Lings.)217 :2014  شناخت چگونگی شکل گیری تصویر استنباط 
از  یکی  فرایند،  ایــن  در  مؤثر  عوامل  و  مقصد  از  گردشگران  شــده 
بازاریابی  برنامه ریزی  و  گردشگری  توسعه  در  و مهم  اساسی  ابعاد 
استنباط شده  آن می باشد. تصویر ذهنی  برای  درست و صحیح 
حائز  سفر  بــرای  مقصدها  آن  انتخاب  بر  گردشگری  مقصدهای  از 
اهمیت زیادی می باشد، زیرا در عصر جدید وجود اطلاعات فراوان 
گردشگران بالقوه  گردشگری موجب می شود،  در مورد مقصدهای 
به  بیشتری  وســواس  و  حساسیت  گردشگری  مقصد  انتخاب  در 
گردشگر، تصویری  خرج دهند، پس باید مقاصد برای جذب بیشتر 

 .)Ranjbaran& Ganbari ,2005:2(بهتر و مثبت تر ارائه دهند
ایران از نظر جاذبه های گردشگری یکی از ده کشور اول جهان و    
کوتوریسم  یکی از پنج سرزمین نخست جهان، به دلیل جاذبه های ا
 . )Ghanbari et el,2012:66(و تنوع گونه های گیاهی و جانوری است
در  را  گــردشــگــران  از  کمی  سهم  بــالا،  پتانسیل های  وجــود  بــا  امــا 
علاوه  میان  این  در  است.  داده  اختصاص  خود  به  جهانی  سطح 
گردشگری، استفاده از ابزارهای مناسب  بر شناخت پتانسیل های 
کارآمد و تسهیل برنامه ریزی ضروری  برای دستیابی به راهبردهای 
به نظر می رسد. یکی از این ابزارها، بررسی تصویر مقاصد گردشگری 
ــازار هــدف می باشد.  ب ارائــه تصویری مثبت در  به منظور  تــلاش  و 
نواحی شهری به علت آن که جاذبه های تاریخی و فرهنگی بسیاری 
دارند، غالباً مقاصد گردشگری مهمی محسوب می شوند. اعتقاد 
شهری  گردشگری  کــه  اســت  ایــن  بــر  پژوهشگران  بیشتر  عمومی 
حجم  بنابراین  باشد؛  شهر  یک  اقتصاد  از  مهمی  بخش  می تواند 
 )Papoli &گردشگری در شهرها متمرکز می شوند زیادی از امکانات 
)Saqai,2007:1 . این امر ضرورت برنامه ریزی و توسعه این فعالیت 
بیشتر  امــروزه   .)Saraei & Shamshiri ,2013:70(را توجیه می کند
بهبود  منظور  به  را  ملاحظه ای  قابل  تلاش های  کشور  شهرهای 
شناسایی  می دهند.  انجام  گردشگران  میان  در  خود  جذابیت  و 
ویژگی های مختلف تصویر مقصد گردشگری ممکن است اطلاعات 
مهمی برای توسعه این صنعت فراهم آورد. استان آذربایجان غربی 
کشور خارجی مرز مشترك داشته و این  که با سه  تنها استانی است 
کریدور  ویژگی، موقعیت خاصی به آن بخشیده و ایفای نقش تردد 
گردشگری و صنایع وابسته  کشور باعث شکوفایی  شرقی و غربی 
با  ارومیه  شهر  استان،  شهرهای  میان  در  می شود.  گردشگری  به 
کهن و آثار تاریخی غنی و جاذبه های متعدد  برخورداری از تمدن 
گردشگری  مهم  قطب های  از  یکی  می تواند  طبیعی  و  فرهنگی 
صنعت  از  بهره گیری  در  فــراوانــی  بالقوه  توانایی  شهر  ایــن  باشد. 
متعدد  پتانسیل های  و  ظرفیت  ــد  واج ارومــیــه  دارد.  گردشگری 
که در این شهر، مغفول مانده  گردشگری ملی و بین المللی است 
زمینه های  ارومیه،  متنوع  طبیعت  نگرفته؛  قــرار  استفاده  مــورد  و 
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غنی تاریخی، جاذبه های تجاری و ... هر یك به تنهایی می تواند 
گردشگری باشد و این در  بهانه ای برای رونق بخشیدن به صنعت 
کنونی از ظرفیت  که به نظر می رسد این شهر در شرایط  حالیست 
گردشگری خود بهره نمی برد. در این میان تصویر  و پتانسیل های 
گردشگری در این  مقصد به عنوان یکی از مفاهیم مؤثر در توسعه 
کنترل یا مدیریت صحیح تصویر  پژوهش مورد توجه است. لازمه 
گاهی  آ داشــتــن  نیازمند  گردشگری  مقصد  از  گــردشــگــران  ذهنی 
کیفیت خدمات،  گردشگران درباره زیرساخت ها،  صحیح از نگرش 
گردشگری، مردمان محلی و ... و همچنین شناخت  ظرفیت های 
گردشگران است)Geydari et el,2015:67(. بنابراین تحقیق  علایق 
تغییر تصویر ذهنی و  و  ایجاد  بررسی عوامل مؤثر در  حاضر در پی 
مقایسه تصویر ذهنی )قبل و بعد از سفر به شهر ارومیه(، شناسایی 
از  منتج  رفــتــاری  الگوی  و  گردشگران  ذهنی  تصویر  میان  رابطه 
آن در آینده است و به این منظور براساس مبانی نظری و بررسی 
شاخص های  تعریف  بــه  اقـــدام  یافته،  انــجــام  پیشین  تحقیقات 
تحقیق و همچنین ترسیم مدل پژوهش می نماید و سپس با توجه 
به موارد فوق اهمیت تصویر مقصد هم به عنوان یک عامل مؤثر بر 
گردشگران در شهر ارومیه مورد بررسی قرار می گیرد. در پایان  رفتار 
پیشنهادهایی برای ایجاد و ترفیع تصویری مثبت و قابل توجه در 
گردشگری ارائه می گردد. این مقاله با شناخت عوامل مؤثر بر ایجاد 
تصویر مقصد از شهر ارومیه می تواند به عنوان ابزاری مفید در انجام 
گردشگری در ارومیه  برنامه ریزی ها و سیاست گذاری های متولیان 

گیرد. مورد استفاده قرار 
1.1. فرضیه های تحقیق

فرضیه های تحقیق عبارتند از: 	 
کیفیت سفر و  ارزش درک شده در تغییر تصویر ذهنی و یا ایجاد 	 

تصویر مثبت، تأثیر معناداری دارد.
گردشگران قبل و بعد از سفر 	  تفاوت معناداری بین تصویر ذهنی 

به شهر ارومیه وجود دارد.
رابطه معناداری میان تصویر مثبت استنباط شده از شهر ارومیه، 	 

گردشگران به سفر مجدد وجود دارد. رضایت از سفر و تمایل 

2. مبانی نظری تحقیق
2.1. مفهوم تصویر مقصد

و  بولدینگ1   تحقیقات  به  تصویر،  مــورد  در  مطالعات  نخستین    
که رفتار فرد  که در آنها بیان شده است  مارتینو2 مربوط می شوند 
بستگی به تصاویر ذهنی و انگاره های وی دارد، نه به واقعیت های 
مورد  در  که  دیگری  مطالعات  و  محقق  دو  این  مطالعات  عینی. 
گرفت باعث ایجاد »نظریه تصویر3« شد. پس  مفهوم تصویر انجام 
که  کرده است  فــراوان و مرور ادبیات، بورگس4 عنوان  از مطالعات 
کیفیت های فیزیکی  کید در مورد شواهد و  در بیشتر مطالعات، تأ
کیفیت های فیزیکی یك مکان و  یك مکان است، ولی در واقع بین 
که از آن دریافت می شود،  معانی )هیجانات و عواطف و احساسات( 
1 Boulding(1956)
2 Martineau(1958)
3 image theory
4 Burgess( 1978 )

 .)Taj zadeh Namin & Ghazarian,2010:147(ارتباطی وجود دارد
جزء  یا  مفهوم  یا  معنی  که  می سازد  مطرح  را  مسئله  ایــن  لینچ5 
هیجانی و عاطفی تصویر محیط را می توان از بخش فیزیکی جدا 
دانــســت. بــا بــررســی ادبــیــات مــوجــود مــربــوط بــه تصویرگردشگری 
که اهمیت بررسی رابطه میان تصویر و مقصد  می توان بیان نمود 
گرفت.  قــرار  بررسی  توسط هــانــت6مــورد  بــار  نخستین  گردشگری 
تصویر  اهمیت  کــه  بــود  علم  ایــن  در  صاحب نظران  اولــیــن  از  وی 
پیرس  گفته  به  داد.  نشان  را  مقصد  از  گردشگر  تصمیم گیری  در 
که دارای معنی مبهم و در حال  تصویر یکی از آن واژه هایی است 
تغییری است و نمی توان یك تعریف مشخص و نهایی برای آن پیدا 
زاویه می تواند مورد  از دو  کـــرد)Ibid:141(. مفهوم تصویر دست کم 
گردشگر تصویر معمولًا به عنوان یک انعکاس  گیرد. برای  توجه قرار 
شناختی از فرایند ذهنی مرتبط با فعالیت های جمع آوری و پردازش 
گــردشــگــری مــی بــاشــد. در نتیجه  یــک مقصد  مـــورد  اطــلاعــات در 
نتیجه گیری،  تصور،  یـــادآوری،  مشاهده،  فرایندهای  تنها  تصویر 
شناخت  مبنای  بر  تصمیم گیری  و  مسئله  حل  ارزیابی،  یادگیری، 
تعصبات  مشتریان،  ذهنی  برداشت های  بلکه  نیست،  مشتریان 
 .)Ranjbaran& Ganbari می شود  شامل  نیز  را  آنها  احساسات  و 
ذهنی  مفهوم  یک  توسعه  عنوان  به  می توان  را  تصویر   ,2005:3(
 .)Molina,کرد براساس برداشت از منابع مختلف اطلاعاتی تعریف 
یافته ها  تصویر،  ماهیت  با  رابطه  در   Gomez, Marin, 2010:723(
که به تصویر باید به عنوان یك پدیده چند بعدی  نشان می دهند 
که باورها و دانش افراد نسبت به یك  نگریسته شود؛ بدین معنی 
کی تصویر را تشکیل می دهد و احساسات بخش  مکان، بخش ادرا
گردشگری  عاطفی تصویر محسوب می شود. این مفهوم در حوزه 
گردشگران تأثیر  بسیار مهم است، زیرا هم بر رفتار و تصمیم گیری 
دارد  سفر  از  آنها  رضــایــت  سطح  بــر  مهمی  نقش  هــم  و  مــی گــذارد 
از  بسیاری  امــروزه   .)Mansuri Moayed & Soleymani,2013:91(
مقصد  تصویر  که  می دهند  نشان  توجه  پدیده  این  به  مطالعات 
ویژگی  بــراســاس  کــه  مؤلفه ای  اســت:  اصلی  مؤلفه  دو  از  ترکیبی 
که مبنای روان شناختی دارد. هر  مقصد استوار است و مؤلفه ای 
یک از این مؤلفه ها شامل مشخصات عملکردی یا بیشتر ملموس 
ادبیات،  بر  مــروری  با  می باشند.  ذهنی  بیشتر  یا  روان شناختی  و 
که مجموعه ای از عوامل در شکل گیری تصویر مؤثر  آشکار می شود 
اطلاعاتی  منابع  به  مربوط  عواملی  شامل  عوامل  این  می باشند، 
گاهی از مقصد و عوامل فردی می شوند. پژوهش های  موجود و آ
نشان می دهد  گردشگری  با  رابطه  در  گذشته  در دو دهه  متعدد 
که تصویر مقصد یک مفهوم ارزشمند و با اهمیت در بررسی فرایند 
کرده است  کمک  گردشگران  انتخاب مقصد بوده و به درک رفتار 
یک  همه  این  با    .)Zanganeh &  Shamsolahzadeh,2012:154(
چند  ساختار  یک  دارای  مقصد  تصویر  که  دارد  وجود  کلی  توافق 
که شامل مناسبات شناختی و ارزیابی های  وجهی و مرکب است 
 )Stepchenkovaکلی از یک مقصد اســت احساسی و برداشت های 

 & Morrison,2006(.

5 Lynch( 1960 )
6 (Hunt:1975 )
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ــکــم ــت وی ــس ــی ب

 2.2. مؤلفه های شکل دهنده تصویر مقصد
ارزیابی کلی گردشگران از یك مقصد در واقع ترکیبی از محصولات، 
گردشگران مقصد باید نیازها  خدمات و تجارب را در بر دارد. از نظر 
ارائه  را برآورده سازد و سطوح خدمات  گردشگران  و خواسته های 
 .)Moradi & Hematti,2010:3(شده با انتظارات آنان منطبق باشد
مجموعه  وجــود  از  نشان  شــده  انجام  مختلف  مطالعات  بررسی 
که بر شکل گیری تصویر مؤثرند. در رابطه با ماهیت  عواملی است 
تصویر، یافته ها نشان می دهند که به تصویر مقصد باید به عنوان 
یك پدیده چند بعدی نگریسته شود، بدین معنی که باورها و دانش 
کی تصویر را تشکیل می دهد  افراد نسبت به یك مکان بخش ادرا
محسوب مــی شــود. اجــزای  تصویر  و احــســاســات بخش عاطفی 
کی یك تصویر مقصد ویژگی های عینی و ملموس و ویژگی های  ادرا
بعد احساسی  روان شناختی و غیر قابل لمس را شامل می شود. 
تصویر در برگیرنده عواطف و هیجاناتی است که در شخص در مورد 
مکانی ایجاد می شود یا انتظار دارد که در آن مقصد آنها را تجربه کند)از 

  )Taj zadeh)قبیل احساس لذت، هیجان، آرامش و یا حتی ترس
کی،  تصویر ادرا دیگر  عبارت  به   .Namin & Ghazarian,2010:141(
شناخت و اطلاعات در مورد مشخصه های قابل مشاهده یک مکان 
که تصویر عاطفی، حس درونی نسبت به آن مکان  است، درحالی 

است )Mansuri Moayed & Soleymani,2013:89(. )تصویر 1(

3. روش پژوهش
 3.1. مدل پژوهش

روابط  بررسی  و  با مطالعه  پژوهش  ترسیم مدل  در تحقیق حاضر 
صورت  پژوهش  نظری  پیشینه  کمک  به  و  تحقیق  شاخص های 
گرفته است. برای بررسی تصویر مقصد، مدل ارائه شده را به شکل 

تصویر 2 می توان ترسیم نمود.
ــوالات، مـــدل مــفــهــومــی پــژوهــش و صــورت بــنــدی  ــئـ بـــراســـاس سـ
فرضیات، متغیرهای مستقل این تحقیق شامل مؤلفه های کیفیت 
از  ارزش درک شده و متغیر وابسته تصویر ذهنی و رضایت  و  سفر 

Hunt:1975.که در آن اقامت ندارند، تصویر مقصد آنان است برداشت ها و ذهنیت ها در ذهن شخص یا اشخاص در مورد مکانی 

Dichter,1985
مفهوم تصویر را می توان برای یك شخصیت سیاسی، یك محصول و یا یك کشور به کار برد. این مفهوم فقط شامل ویژگی ها، 
صفات و کیفیت های فردی نمی شود، بلکه مجموعه ای از برداشت ها و ذهنیت هایی است که یك موجودیت می تواند در 

ذهن دیگران ایجاد کند.
Reilly, 1990.که شخص از مقصد دارد تصویر مقصد مجموعه ای است از صفاتی همچون تجربه، عقاید، باورها، خاطرات و برداشتی 

Kotler, ,1993.که شخص از یک مکان دارد تصویر مقصد عبارتست از مجموع عقاید، ایده ها و برداشتی 
Dimanche, 2003.کنندگان بالقوه از یک مکان دارند، متأثر از عوامل داخلی و یا خارجی است گردشگران و یا بازدید  که  کلیه برداشت هایی 

 Hose and Wickens , 2004.که می تواند به دیگران انتقال یابد گونه معرفی بصری، شنیداری و نوشتاری از یک مکان  تصویر  عبارتست از هر 

جدول شماره 1: برخی از تعاریف تصویر مقصد

تصویر شماره 1: مؤلفه های شکل دهنده تصویر مقصد
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شــــــــــــمــــــــــــاره 
بــیــســت ویــکــم

سفر است. به عبارت دیگر تصویر مقصد استنباطی از مؤلفه های 
کیفیت سفر و ارزش هــای درک شده است و تصویر ایجاد شده در 
گردشگران و تمایل آنها به سفر  صورت مثبت بودن رضایت مندی 
کیفیت  اندازه گیری  برای  این تحقیق  به همراه دارد. در  را  مجدد 
شمار  به  مقصد  تصویر  کی_شناختی  ادرا بعد  عنوان  به  که  سفر 
کیفیت مبادی  می آید، شاخص های دسترسی)شامل متغیرهای 
کیفیت، تقاطع ها، علائم  ورودی شهر، زیرساخت های جاده ای با 
گردشگری  راهنمای  و  اطلاع رسانی  آســان،  دسترسی  خوانایی،  و 
و... ( و خدمات و میزبانی)شامل متغیرهای تسهیلات و امکانات 
هتل ها  کیفیت،  با  اقامت  کز  مرا و  اسکان  محل های  بهداشتی، 
شاخص  و  عینی  و  ملموس  عوامل  عنوان  به   ) رفاهی  امکانات  و 
امنیت به عنوان عامل روان شناختی و ناملموس تعریف شده اند. 
و  جاذبه ها  جذابیت)  شاخص  شده  درک  ارزش  اندازه گیری  برای 
نحوه برخورد مردم و مهمان نوازی و فرهنگ برخورد شهروندان و 
اطلاع رسانی درباره  درك گردشگر از میزان  و  گردشگران  با  بازاریان 
قالب  در  شاخص ها  کلیه  گردید.  تعریف  خدمات به گردشگران( 
گرفته و سپس نتایج پرسشنامه تحلیل  پرسشنامه مورد آزمون قرار 
که در مدل تحقیق مشاهده می گردد، ارزش های  گردید. همانگونه 
معانی  و  بالا  شاخص های  رابطه  از  که  سفر  کیفیت  و  شده  درک 
مکان  یک  از  کلی  تصویر  شکل گیری  باعث  می شود،  دریافت  آنها 
می گردد. براساس مدل تحقیق، در نهایت تصویر مقصد ایجاد شده 
گردشگران  گردشگران به رضایت  در صورت مثبت بودن در ذهن 
و در نتیجه تأثیر مثبت بر رفتار آنان در آینده و نهایتاً قصد مجدد 
 ، اولیور1  تأیید  پارادایم عدم  براساس  سفر منجر می شود؛ چنانکه 
 )Barroso, Martin,(وفاداری و رفتار به میزان رضایت بستگی دارد
گردشگران  که رضایت مندی  Ruiz,2007:176. بدین معنی زمانی 

گردشگری را به صورت معناداری  به دست آید، وفاداری به  مقصد 
بــرای  را  مقصد  بــه  سفر  مجدد  تجربه  و  مــی دهــد  قــرار  تحت تأثیر 
گردشگران از مقصد و  گردشگران به وجود می آورد. استنباط های 
رضایت از مقصد علاوه بر قصد سفر مجدد، پیشنهاد مقصد از سوی 
.)Chen , Tsai , 2007: 1117( گردشگر به دیگران را نیز ممکن می سازد

2. 3. روش شناسی پژوهش
مطالعات  و  بررسی ها  واسطه  به  تحقیق،  این  نیاز  مورد  اطلاعات 
به  و  شده  انجام  پیشین  تحقیقات  از  بهره گیری  با  و  کتابخانه ای 
پرسشنامه  طراحی  به  منجر  و  شده  تکمیل  موضوع  ادبیات  مرور 
گــردآوری اطلاعات شد. در طراحی سئوالات  محقق ساخته برای 
پرسشنامه ها دقت لازم به عمل آمد تا سئوالات از سادگی و وضوح 
بود.  سئوال   29 شامل  کل  در  پرسشنامه  باشند.  برخوردار  کافی 
پرسشنامه یاد شده در هتل ها و پارک های سطح شهر ارومیه )که به 

صورت تصادفی انتخاب شدند( تکمیل شد.
3 .3. روایی و پایایی ابزار پژوهش

برای آزمون روایی سئوالات علاوه بر اعتبار صوری از اعتبار همگرا 
تأیید  تحقیق  فرضی  مــدل  که  ایــن  از  پس  همچنین  و  استفاده 
از تحلیل عاملی تأییدی  اندازه گیری  شد، برای صحت مدل های 
نشان  اندازه گیری  مدل های  از  حاصل  نتایج  که  گردید  استفاده 
می دهد، دو معیار مطرح شده برای این نوع روایی برقرار می باشد. 
میزان بارهای عاملی برای متغیرهای مکنون بزرگتر از 0/5 می باشد 
و میانگین واریانس های استخراج شده برای هر متغیر مکنون بزرگتر 
از 0/5 به دست آمده است. خروجی نرم افزار در حالت استاندارد 
کدام از  که بارهای عاملی هر  در زیر آمده است. ملاحظه می شود 

مکنون ها بالاتر از 0/5 می باشد.

تصویر شماره 2: مدل تحقیق

AVE میانگین واریانس  استخراج شده :   QUT)0/53(     ,      VAL)0/56(    ,      SAT)0/55(
تصویر شماره 3: بارهای عاملی متغیرهای مکنون

1 Oliver(1980)
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تبیین  میزان  از  خلاصه ای  که  شده  استخراج  واریانس  میانگین 
مجموع  اســت،  مکنون  متغیر  یک  در  آشکار  متغیرهای  واریانس 
مربعات بارهای عاملی تقسیم بر تعداد است و به عنوان پیش شرط 
که در هر سه متغیر بالاتر از 0/5  دوم روایی همگرا ملاحظه می شود 

به دست آمده است. 
به منظور تعیین پایایی پرسشنامه پیش آزمون صورت گرفته است. 
گردآوری  و  توزیع  آماری  جامعه  در  پرسشنامه  تعداد 20  ابتدا،  در 
کیفیت  ک شده 0/75 برای بعد  کرونباخ برای ارزش ادرا شد. آلفای 
برابر  سفر  از  رضایت  برای  کرونباخ  آلفای  ضریب  0/87و  برابر  سفر 
0/84 به دست آمد و این مقادیر نشانگر پایایی بالای ابزار می باشد.

3.4. جامعه و نمونه پژوهش
گردشگران داخلی از شهر ارومیه  کلیه  جامعه آماری در این پژوهش 
در شش ماهه نخست سال 93 است که تعداد آنها برابر آمار سازمان 
از  استفاده  با  می باشد.  نفر  فرهنگی 423هزار  میراث  و  گردشگری 
جدول مورگان تعداد 350 نفر از آنان به عنوان نمونه انتخاب شدند.

4. یافته های پژوهش
داده های به دست آمده از پرسشنامه توزیع شده، از نرم افزارهای 
کولموگروف _ اسمیرنوف  spss بدین صورت آنالیز شدند: از آزمون 
برای مشخص نمودن نرمال بودن توزیع متغیرها، از آزمون مقایسه 
میانگین دو نمونه ای برای بررسی وضعیت تصویر استنباط شده 
گردشگران قبل و بعد از سفر و از تحلیل رگرسیون برای آزمون بررسی 

صحت مدل های اندازه گیری تحقیق استفاده شد.

گی آزمودنی ها 1 . 4. ویژ
نتایج توصیفی مربوط به جنسیت، سطح تحصیلات، شغل، زبان 
مادری، محل سکونت )مبدأ( و میانگین درآمد ماهانه پاسخگویان 

در جدول 2 آمده است : 

ج در پرسشنامه نتایج به صورت زیر  گویه های مندر در مورد سایر 
است:

24/3 درصد از مسافران نخستین بار و 22/3 درصد دوبار و 53/4 
گردشگر وارد  که به عنوان  درصد از پاسخگویان بیشتر از دوبار است 
که  شهر ارومیه شده اند. 62/6 درصد از پاسخگویان اعتقاد دارند 
شهروندان برای آنها ارزش و احترام زیاد قائل شده اند، 30/6 درصد 
در حد متوسط و تنها 6/9 درصد از مسافران با احترام کمی از سوی 
انگیزه  خصوص  در  فراوانی  بیشترین  شده اند.  مواجه  شهروندان 
که  گزینه علاقه به ارومیه می باشد  و هدف از مسافرت به ارومیه، 
کرده اند.  24/3 درصد افراد آن را به عنوان انگیزه سفر خود بیان 
گزینه های ویزیت و درمان پزشک، سایر موارد،  بعد از آن به ترتیب 
دیدن  تاریخی،  جاذبه های  دریاچه،  و  طبیعی  جاذبه های  دیدن 
کــرده انــد. در مورد  بیان  را  و آب وهـــوای مناسب  و دوستان  اقــوام 
طریقه آشنایی و ترغیب به انتخاب ارومیه به عنوان شهر مقصد، 
کلاسیک )دوستان و آشنایان(،  گردشگران از طریق  65/6 درصد از 
و  نوشتاری  رسانه های   12/9 سیما،  و  صدا  طریق  از  درصد   11/6
انتخاب  مقصد  عنوان  به  را  ارومیه  اینترنت  طریق  از  درصد   7/7
نموده اند. بارزترین ویژگی و بهترین جنبه از جاذبه های ارومیه به 
ترتیب 4 /37 درصد جاذبه های طبیعی،25/1 آب وهوای مناسب، 
6/4 درصد همزیستی مسالمت آمیز فرهنگ ها، 4/0 درصد سایر 

کرده اند. موارد و 2/3 درصد امکانات رفاهی را بیان 
2 . 4. تحلیل شاخص های پژوهش

در پژوهش حاضر برای بررسی تصویر ذهنی شاخص های جذابیت، 
داده هـــای  و  استخراج  میزبانی،  و  خدمات  و  امنیت  دسترسی، 
تحلیل  و  تجزیه  شاخص ها  این  قالب  در  پرسشنامه ها  از  حاصل 
شدند. به این منظور ابتدا به توصیف شاخص ها از نظر آزمودنی ها، 
آمارهای توصیفی شاخص ها و ذهنیت به شاخص ها، قبل و بعد از 

که نتایج در جداول 3 مشاهده می گردد. سفر پرداخته شد 

گی های پاسخگویان جدول شماره 2: ویژ

درصدفراوانیاطلاعات شخصی
21762/0مردجنسیت

13338/0زن

سطح تحصیلات

216/0زیر دیپلم
9326/6دیپلم

246/9کاردانی
13438/3کارشناسی

7823/3ارشد و بالاتر

شغل
14842/3کارمند

15544/3آزاد
4713/4خانه دار

زبان مادری
11031/4فارسی
13939/7آذری
10128/9کردی

محل سکونت )مقصد(
13939/7درون استان

12335/1استان های همجوار
8825/1سایر استان های کشور

میانگین درآمد ماهانه
1/515744/9 تا 2/5 میلیون
2/513939/7 تا 3/5میلیون
3/55415/4 میلیون و بالاتر
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مرکز)میانگین  به  گرایش  شاخص های  می دهد،  نشان   4 جــدول 
عامل هاست.  دیگر  از  بیشتر  امنیت  شاخص  بین  در  میانه(  و 
نشان  نیز  واریــانــس(  و  معیار  ــحــراف  )ان کندگی  پرا شــاخــص هــای 
از  بیشتر  دسترسی  عامل  بین  در  جواب ها  کندگی  پرا که  می دهد 

که برای بررسی تقارن  کشیدگی نیز  سایر عوامل است. چولیدگی و 
توزیع داده هاست، نشان می دهدکه نحوه توزیع داده ها در همه 

شاخص ها تقریباً به شکل نرمال می باشد.

جدول 3: توصیف وضعیت شاخص ها از نظر پاسخگویان

خدمات و میزبانیامنیتدسترسیجذابیت

16550127فراوانیکم
4/615/7063/3درصد

272233157169فراوانیمتوسط
77/766/644/948/3درصد

626219354فراوانیزیاد
17/717/755/115/4درصد

350350350350جمع

جدول  4: آمارهای توصیفی شاخص ها

کیفیت سفرارزش درک شدهشاخص ها
خدمات و میزبانیامنیتدسترسیجذابیت

3/213/193/712/79میانگین
3/223/004/002/75میانه

0/491/440/750/86انحراف معیار
0/242/00/560/75واریانس
0/020/030/30-0/45کشیدگی
0/11-0/2700/140/062چولیدگی

4.3. تحلیل میزان مطلوبیت متغیرهای تحقیق
کیفیت سفر و  از متغیرهای ارزش درک شده،  کدام  که هر  از آنجا 
اندازه گیری  لیکرت  نمره ای  پنج  طیف  در  سفر  از  رضایت مندی 
شده اند، به منظور سنجش میزان مطلوبیت آنها از نظر گردشگران، 
 )3( متوسط  حد  عــدد  با  نمونه ای  تک  تی  آزمـــون  از  استفاده  با 
که نتایج نشان می دهد سطح معناداری در هر  مقایسه می شوند 
که میانگین  گفت  کمتر از 0/05 به دست آمده و می توان  سه آزمون 
متغیرهای یاد شده بالاتر از حد متوسط، از نظر آماری معنادار و در 
گردشگران مطلوب و رضایت مندی آنها  نهایت تصویر مقصد از نظر 

نیز مطلوب برآورد شده است)جدول 5(.

4.4. آزمون فرضیات
تصویر  تغییر  در  شده  درک  ارزش  و   سفر  کیفیت  نخست:  فرضیه 
ذهنی تأثیر معناداری دارد. برای آزمون این فرضیه از رگرسیون چند 

که ملاحظه می شود، سطح  استفاده می شود. همانگونه  متغیره 
که نشان می دهد  معناداری پایین تر از 0/05 به دست آمده است 
برابر 0/43 است  تبیین  کل مدل معنادار می باشد. مقدار ضریب 
یعنی به میزان 43 درصد از تغییرات متغیر وابسته )تصویر مقصد( 
کیفیت سفر و  متأثر از تغییرات متغیرهای وارد شده در مدل یعنی 
ارزش درک شده می باشد و بقیه واریانس مربوط به عواملی است که 
در این پژوهش مورد بررسی قرار نگرفته اند. ضرایب بتای استاندارد 
شده برای ارزیابی سهم هر یک از متغیرها در مدل اندازه گیری بر 
حسب انحراف معیار می باشند. این بتا تغییر پیش بینی شده در 
انحراف استاندارد متغیر وابسته است. با توجه به نتایج به دست 
کیفیت سفر و ارزش درک شده  گر  که ا کرد  آمده می توان پیش بینی 
به  ترتیب  به  کند، تصویر ذهنی  افزایش پیدا  به میزان یک واحد 
کرد. بنابراین با توجه به  میزان 0/63 و 0/10 افزایش پیدا خواهد 

گفته شده این فرضیه تأیید می شود )جدول 6(.  مطالب 

( 3:0 =µH جدول شماره  5 :آزمون میانگین تک نمونه ای)

شاخص ها
تصویر مقصد

رضایت مندی از سفر
کیفیت سفرارزش درک شده

3/213/233/41میانگین به دست آمده

0/210/230/41تفاوت میانگین

t 0/780/641/3آماره

0/0410/0260/002سطح معناداری

مطلوبمطلوبمطلوبوضعیت شاخص
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گردشگران )قبل و  فرضیه دوم: تفاوت معناداری بین تصویر ذهنی 
بعد از سفر به ارومیه( وجود دارد.

 )PAIRED SAMPELS T TEST( آزمون تی نمونه های زوج شده
به  از سفر نسبت  آمــده قبل  به دست  که ذهنیت  نشان می دهد 
جذابیت و دسترسی نسبت به بعد از سفر تفاوت معنادار نداشته 
چون سطح معناداری به دست آمده  )0/37 و 0/92( بالاتر از آلفای 
که  در مورد  قابل قبول )0/05( به دست آمده است. اما نظر به این 

شاخص های امنیت و خدمات و میزبانی سطح معناداری پایین تر 
که ذهنیت پاسخگویان قبل و بعد از  گفت  از 0/05 است، می توان 
کرده است. در مورد امنیت وضعیت ذهنی پاسخگویان  سفر تغییر 
بهبود یافته و در مورد خدمات و میزبانی این ذهنیت بدتر شده و 
این نشان دهنده تأثیر مستقیم سفر بر تغییر ذهنیت از یک مقصد 

گرشگری است.

جدول 6: آزمون فرضیه نخست

مقدار ضریب همبستگی چندگانه: 0/664                                       ضریب تبیین تعدیل شده: 0/438                                              مجموع مربعات: 96/62
آماره F:   133/71                                                                                         سطح معناداری: 0/00

سطح معناداریآماره Tبتاضریب Bمتغیر
10/90/00-1/70ضریب ثابت
0/380/6314/980/00کیفیت سفر

0/110/102/380/01ارزش درک شده

جدول 7: تصویر ذهنی قبل و بعد از سفر

سطح معناداریآماره Tمیانگینمقایسه ها

ذهنیت نسبت به جذابیت
قبل از سفر3/23

-0/890/37
بعد از سفر3/26

ذهنیت نسبت به دسترسی
قبل از سفر2/97

-0/090/92
بعد از سفر2/97

ذهنیت نسبت به امنیت
قبل از سفر3/37

-2/830/00
بعد از سفر3/50

ذهنیت نسبت به خدمات و میزبانی
قبل از سفر3/43

3/090/00
بعد از سفر3/06

فرضیه سوم: رابطه معناداری میان تصویر مثبت استنباط شده از 
شهر ارومیه، رضایت از سفر و تمایل گردشگران به سفر مجدد وجود 

دارد.
رابطه معناداری میان تصویر مثبت استنباط شده از شهر ارومیه 
از  اســتــفــاده  بــا  مــجــدد وجـــود دارد:  بــه سفر  گــردشــگــران  تمایل  و 
گرفته  رابطه بین تصویر مقصد شکل  آزمــون همبستگی پیرسون 
آزمــون  ارومیه  به  سفر  از  آنــان  رضایت مندی  میزان  و  گردشگران 
که سطح معناداری به دست آمده )0/006(  شد و با توجه به این 
پایین تر از آلفای قابل قبول )0/05( می باشد و ضریب همبستگی نیز 
گفت رابطه معنادار  به میزان 0/75 به دست آمده است،  می توان 
مستقیم و نسبتاً قوی مابین دو متغیر وجود دارد. همچنین برای 
رو  آزمــون  مجدد،  سفر  به  تمایل  و  سفر  از  رضایت  رابطه  بررسی 
که رابطه این دو متغیر در فاصله اطمینان  اسپیرمن نشان می دهد 
95 درصد معنادار است. p value برابر 0/00 به دست آمده است. 
گردشگران به طور  که بهبود ذهنیت  گفت  در این رابطه می توان 
از عوامل مؤثر در  آنان به سفر مجدد به عنوان یکی  کلی و تمایل 
گردشگران و  گردشگران بوده و با بهبود تصویر ذهنی  ایجاد رضایت 
در نتیجه احساس رضایت از سفر، تمایل به سفر مجدد نیز افزایش 

پیدا می کند.

5. نتیجه گیری 
انکاری  گردشگری نقش غیر قابل  از مقصد  تصویر استنباط شده 
گردشگران  ســوی  از  بازدید  و  سفر  بــرای  مقصد   آن  انتخاب  در  را 
گرفته  بالقوه بازارهای هدف بازی می کند. تحقیقات عینی انجام 
گردشگری، هم  که دریافت تصویر مثبت از مقاصد  نشان می دهد 
بنابراین  می گذارد.  تأثیر  آنان  رفتار  بر  هم  و  گردشگران  تصمیم  بر 
طراحی راهبردهای مؤثر و مدیریت راهبردی تصویر برای ایجاد یك 
گردشگر ضروری به نظر می رسد. برای  تصویر قوی و مثبت در ذهن 
این منظور لازم است تا ابتدا تصاویر مقصد در بازار هدف شناسایی 
ذهن  در  مقصد،  مثبت  نقاط  و  مــزایــا  معرفی  بــا  سپس  و  شوند 
و تصویر احتمالی  تقویت شود  یا  و  ایجاد  مخاطبان تصویر مثبت 
منفی تضعیف شود. ارزیابی تصویر استنباط شده شامل تجربه سفر 
کلی به دست آمده در  کیفیت سفر در طول اقامت و رضایت  که از 
گردشگر را در آینده تحت تأثیر  طول سفر ناشی می شود، رفتارهای 
آینده  در  سفر  مجدد  قصد  رفتارها  ایــن  از  یکی  که  می دهد  ــرار  ق
است )Nicoletta , Servidio  ،2012:21(. با شناخت عوامل مؤثر در 
شکل گیری تصویر مقصد و علاوه بر آن درک رابطه بین تصویر ذهنی 
مجدد،  سفر  قصد  منظور  به  گردشگران  آینده  رفتار  و  شده  ایجاد 
گردشگری می توانند  برنامه ریزان به ویژه در بخش مدیریت مقصد 
ذهن  در  گــردشــگــری  مقصد  از  بهتری  تصویر  ایــجــاد  منظور  بــه 
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گردشگری نقش مؤثری ایفا نمایند. درک  گردشگران و بهبود بازار 
گردشگری از  صحیح مسئولان و مدیران شهری و بازاریابان صنعت 
تصویر مقصد موجب تعیین موضع رقابتی مناسب برای آن مقصد 
گردشگری شده و موجب تدوین راهبردهای درست و متناسب آن 
گردشگر بیشتر در آن مقصد می گردد.  مقصد برای جذب و حفظ 
و  مقصد  تصویر  مفهوم  بررسی  به  پژوهش  ایــن  در  اســاس  ایــن  بر 
کتورهای اساسی  عوامل مؤثر در شکل گیری آن به عنوان یکی از فا
گردشگران  گردشگری پرداخته و تصویر ذهنی  در بازاریابی و توسعه 
قرار  بررسی  مــورد  شهر  این  به  مسافرت  از  بعد  و  قبل  ارومیه  شهر 
گرفت. برای بررسی تصویر مقصد و عوامل مرتبط و مؤثر بر آن ابتدا 
در راستای سئوالات تحقیق یک مدل مفهومی طراحی، مؤلفه های 
از  آمــده  ــای به دست  اساسی و شاخص ها تعریف و سپس داده ه
گردشگران در قالب مدل پژوهش  پرسشنامه های توزیع شده بین 
گرفت.  قرار  تحلیل  مورد  شده  استخراج  شاخص های  براساس  و 
مدل  در  گرفت.  صــورت   Spss نــرم افــزار  کمک  به  داده هـــا  تحلیل 
تحقیق، تصویر مقصد به عنوان متغیر وابسته متأثر از متغیرهای 
کیفیت سفر و ارزش درک شده می باشد. همچنین براساس مدل 
گردشگران در صورت مثبت  ایجاد شده در ذهن  تحقیق، تصویر 
را  مجدد  سفر  به  آنها  تمایل  و  گردشگران  رضایت مندی  ــودن،  ب
به سئوالات  پاسخ  برای  و  براساس مدل مفهومی  به همراه دارد. 
تحقیق و آزمون فرضیات مطرح شده، ابتدا به تعریف شاخص های 
عنوان  به  شــده  درک  ارزش  و  سفر  کیفیت  مؤلفه های  با  مرتبط 
مؤلفه های شکل دهنده تصویر مقصد، سپس به بررسی میزان تأثیر 
گردشگران به  آنها در ایجاد و تغییر تصویر مقصد و بررسی ذهنیت 
شهر ارومیه نسبت به شاخص های مورد آزمون قبل و بعد از سفر 
که با توجه به  پرداخته شد. نتایج حاصل از تحقیق نشان می دهد 
میزان ضریب تبیین به دست آمده در مدل رگرسیونی  43 درصد از 
تغییرات متغیر وابسته )تصویر مقصد( متأثر از تغییرات متغیرهای 
کیفیت  سفر و ارزش درک شده می باشد.  وارد شده در مدل یعنی 
دسترسی)شامل  شاخص های  سفر،  کیفیت  انــدازه گــیــری  ــرای  ب
کیفیت مبادی ورودی شهر، جاده ها، تقاطع ها، علائم  متغیرهای 
گردشگری و... (، خدمات و میزبانی)شامل  و خوانایی، راهنمای 
اسکان،  محل های  بهداشتی،  امکانات  و  تسهیلات  متغیرهای 
هتل ها و امکانات رفاهی ( و امنیت تعریف و برای اندازه گیری ارزش 
و  مــردم  بــرخــورد  نحوه  و  جاذبه ها  جذابیت)  شاخص  شــده  درک 
گردشگران  مهمان نوازی و فرهنگ برخورد شهروندان و بازاریان با 
و درك گردشگر از میزان اطلاع رسانی درباره خدمات به گردشگران( 
تحلیل  از  حاصل  نتایج  گــردیــد.  تحلیل  نتایج  سپس  و  انتخاب 
ارومیه موجب تغییر تصویر  از شهر  داده ها نشان می دهد، بازدید 
صورت  بدین  اســت؛  شده  شهر  این  از  گردشگران  شده  استنباط 
که براساس تحلیل متغیرهای مربوط به شاخص های دسترسی، 
تصویر  که  داد  نشان  آزمون ها  نتایج  جذابیت  و  امنیت  خدمات، 
ورودی،  مبادی  جاده ها،  متغیرهای  به  نسبت  مسافران  ذهنی 
تسهیلات مرتبط با حمل ونقل جاده ای و داخل شهری و عوامل 
با  مرتبط  متغیرهای  عــنــوان  بــه  گــردشــگــران  راهنمای  بــا  مرتبط 
گردشگران به این شهر  شاخص دسترسی و همچنین تصویر ذهنی 

نسبت به جاذبه های این شهر و نحوه برخورد دوستانه شهروندان 
و بازاریان ارومیه ای به عنوان متغیرهای شاخص جذابیت، تغییر 
که با توجه به یافته ها این امر را می توان به رضایت  آنچنانی نداشته 
بــرآورده شدن  گردشگران و  بخش بودن این شاخص ها از دیدگاه 
که قبل از سفر به شهر ارومیه انتظار داشته اند،  توقعات آنها آنچنان 
از  بعد  امنیت  مرتبط دانست. تصویر ذهنی در خصوص شاخص 
که مؤید این مطلب است، شاخص های مرتبط  سفر بهبود یافته 
انتظار  از  فراتر  ارومیه  شهر  در  موجود  امنیت  وضعیت  و  امنیت  با 
گردشگران به شهر قبل از سفر بوده و تصویر ذهنی آنان در خصوص 
کی از آن است  این شاخص بهبود یافته است.  نتایج تحقیق حا
گردشگران در خصوص شاخص خدمات و میزبانی  که تصویر ذهنی 
اقامتی و امکانات رفاهی در  از قبیل تسهیلات  از عواملی  که متأثر 
گردشگری و تسهیلات  محل های اسکان و همچنین در مکان های 
بهداشتی به ویژه دسترسی به سرویس های بهداشتی سطح شهر 
که خدمات ارائه شده در شهر  که نشان دهنده این است  بدتر شده 
و نقاط گردشگری بازدید شده پایین تر از حد انتظار گردشگران بوده 

و توقعات آنها را برآورده ننموده است.
کلی نشان دهنده همبستگی بالای  یافته های تحقیق در حالت 
ذهنی  تصویر  و  شده  درک  ارزش  سفر،  کیفیت  خدمات،  کیفیت 
کیفیت سفر و  مقصد ایجاد شده می باشد؛ به عبارت دیگر بهبود 
ارزش درک شده تأثیر مستقیمی بر شکل گیری تصویر ذهنی مثبت 
و در نتیجه رضایت از سفر و قصد مجدد سفر در آینده در صورت 
که آزمون فرضیه سوم نشان دهنده وجود  رضایت دارد. همچنان 
رابطه معناداری میان تصویر مثبت استنباط شده از شهر ارومیه، 
گردشگران به سفر مجدد است. بنابراین  رضایت از سفر و تمایل 
نتایج تحقیق نشان می دهد که تمایلات رفتاری گردشگر تحت تأثیر 

تجربه سفر و تصویر ذهنی ایجاد شده قرار دارد.
گردشگران  که ذهنیت  با توجه به نتایج پژوهش و درک این مطلب 
شهر ارومیه در خصوص عوامل مرتبط با شاخص خدمات و میزبانی 
افزایش  ــرای  ب ذهنی  تصویر  بهبود  منظور  به  اســت،  ــوده  ب منفی 
مؤثر  عوامل  می گردد  پیشنهاد  مجدد  سفر  به  گردشگران  تمایل 
و در  و جذابیت، شناسایی  و دسترسی   بر شاخص های خدمات 
کوتاه مدت و بلندمدت تلاش  جهت تقویت آنان با ارائه برنامه های 
نمود. همچنین برنامه ریزی های لازم برای ایجاد تصویر مثبت از 
گرفته  شهر ارومیه و یا تقویت آن در سطح ملی و بین المللی صورت 
شهر  مناسب  موقعیت  به  توجه  با  رقابتی  مناسب  راهبردهای  و 
گردشگری تدوین  کشور و به منظور افزایش سهم  ارومیه در سطح 
گردد. بنابراین با توجه به نقش تصویر استنباط شده در رفتار بعدی 
گردشگری،  گردشگران، ضرورت دارد در برنامه ریزی های مرتبط با 
این مفهوم مورد توجه ویژه بوده و این بحث در کانون بازاریابی و 
برنامه ریزی گردشگری قرار بگیرد. دستیابی به عوامل مؤثر بر رضایت 
گردشگران و ارائه راهکارهای سازنده در راستای بهبود آنها، مستلزم 
ارزیابی مستمر، شناسایی، دسته بندی و تحلیل مجموعه نیازها، 
کــات گردشگران می باشد، مخصوصاً ادراك آنها از  ادرا انتظارات و 
ارزش مقصد گردشگری و کیفیت خدمات و تجربیات گردشگری در 

مقایسه با سایر مقصدهای گردشگری. 
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