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A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

This study aims to examine Iran's destination image among 

tourists before and after their trip. Given the significance of a 

positive and distinct image in the competitive tourism industry, 

the research aims to assess changes in tourists' perceptions and 

preferences regarding various destination components. Data 

was collected through the secondary analysis method, and this 

research utilizes data from the first wave of Iran's national 

tourism survey. The statistical population comprises tourists 

entering Iran, with a sample size of 382 determined using 

Cochran's sampling formula. Foreign tourists in Isfahan were 

surveyed on nine destination components before and after their 

visit. The research findings indicate a significant improvement 

in the destination image across all components after tourists 

visited Iran compared to their perceptions before the trip. 

Notably, the people and security components experienced the 

most substantial changes. The reliability of people, satisfaction 

with accommodation, food, and the hospitality of Iranians 

emerged as the most influential factors contributing to the 

enhanced afterimage of the destination among foreign tourists. 

In conclusion, this study underscores the pivotal role of a 

positive destination image in influencing tourists' perceptions 

and satisfaction. The observed improvements in destination 

image components post-visit highlight the effectiveness of the 

tourism experience in shaping favorable impressions. 

Destination management and marketing strategies can leverage 

these findings to enhance Iran's appeal as a tourist destination 

in the competitive global landscape. 
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The image of the destination means a set of 

beliefs and attitudes towards the travel 

destination. Today, tourism has become an 

important industry, and its success requires 

presenting a favorable and distinct image 

from other competitors. Several factors, 

including tourist satisfaction with the trip, 

can influence destination self-image. The 

current paper aims to study the destination's 

image for the tourists entering Iran before 

and after the trip. The main factor of this 

process is managing perception and 

creating an attractive and distinct image of 

the destination. Iran, a historical-cultural 

country with various tourist attractions, is 

considered a suitable destination for foreign 

tourists. However, despite its great capacity 

to attract foreign tourists, Iran has remained 

neglected in the tourism market. It has 

accounted for less than one percent (0.84) 

of the share of tourism income in the world. 

This amount is in the situation that Iran 

ranks tenth in the world in terms of 

historical and ancient attractions and fifth in 

the world in terms of ecotourism. Gaining 

the satisfaction of tourists and presenting a 

favorable image to their expectations will 

lead to the growth and prosperity of tourism 

and improve the image of Iran in the world 

arena. The current research seeks to answer 

these questions: 

-What differences exist between the 

perceptions of foreign tourists about the 

destination before and after their visit? 

-And what is the relationship between 

tourists' destination image and travel 

satisfaction? 

 
Methodology 
This research was done using the secondary 

analysis method on the data from the first 

wave of Iran's national tourism survey. The 

statistical population included tourists 

entering Iran, and the sample size was 

estimated to be 382 based on Cochran's 

sampling formula. The foreign tourists 

present in Isfahan were asked what they 

thought about the 9 components, such as 

tourist attractions, weather, infrastructure, 

transportation, restaurants and food, 

shopping markets, security, and the host 

people before traveling to Iran and after the 

experience. All 9 measured components are 

effective and essential in choosing a travel 

destination. The participants' responses are 

on a Likert scale (very good - very bad). 

Satisfaction with tourist attractions is 

measured with the components of 

attractiveness, uniqueness, authenticity, 

cleanliness, and hygiene in the form of a 

Likert scale. 

 

Results and discussion 
To evaluate the image of tourists from Iran, 

the present study used components, 

including tourist attractions, weather, 

infrastructure, transportation, restaurants 

and food, shopping markets, security, and 

people, which, in all cases, the average 

image of the destination after the trip to 

Iran was higher than the image of the 

destination before the journey. Also, this 

desirability for the people and security 

component has brought the most changes 

for tourists before and after their trip to 

Iran. The results of this research showed 

that the most effective factors in the 

afterimage of the destination among foreign 

tourists are the reliability of the people and 

satisfaction with the accommodation, 

satisfaction with the food, and hospitality of 

the Iranian people. 

 

Conclusion 

This study showed that Iran is a more 

suitable and desirable destination for 

elderly foreign tourists than young tourists. 

Therefore, due to the growth of elderly 

tourism worldwide, efforts should be made 

to pay more and better attention to the 

infrastructure conditions and facilities older 

people need in Iran. On the other hand, 

efforts and planning to attract other age 

groups should not be neglected. Foreign 

tourists traveling to Iran mainly want to 

visit tourist attractions, especially historical 

and natural ones. This shows that efforts to 

preserve and maintain these monuments 

and attractions are important for the growth 

of Iran's tourism industry. Also, the 

importance of nutrition during travel is not 

less than that of accommodation and other 

matters. Thus, it is very important to pay 

attention to the quality and variety of food 

according to the cultural differences among 

different nations. 
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The result is that if we want to look for the 

factors with the most impact on the image 

of the destination in foreign tourists among 

the various components related to 

satisfaction, the two main characteristics 

are related to the people of the destination 

community, with the priority of 

trustworthiness and politeness and respect. 

The other two factors are related to food 

and accommodation. This result is 

important because it guides those involved 

in the tourism industry to prioritize 

strengthening different parts of the tourism 

service chain. Certainly, the limitation of 

budgets and facilities does not allow 

simultaneous and comprehensive 

strengthening of the service chain. 

Therefore, it is necessary to be able to 

prioritize different areas for strengthening. 
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 واژگان کلیدی:
  ،یگردشگر خارج

 مقصد،  ریتصو
 از سفر،  تیرضا 

  .اصفهان
 

 

ارائه    ازمند یدر آن ن  تی درآمده و موفق  اریعصنعت تمام  ک یبه شکل    یامروزه گردشگر 
مقصد    ری با هدف مطالعه تصو  زیرقبا است. مقاله حاضر ن  ریاز سا  زیمطلوب و متما  ری تصو

ورود  یبرا بررس  یگردشگران  و  سفر  از  بعد  و  سفر  از  قبل  اصفهان   تی رضا  یبه 
تصو با  آن  رابطه  و  رس  ر یگردشگران  انجام  به  ا  ده یمقصد  روش   نیاست.  با  پژوهش 

داده   هیثانو  لیتحل پ  یهابر  اول  (  ۱400)سال    رانیا  یگردشگر  یمل  شیمایموج 
آمارانجام جامعه  است.  ورود  یشده  گردشگران  بر   یشامل  که  است  بوده  اصفهان  به 

نمونه  فرمول  خارج   382کوکران    یریگاساس  گردشگران  است.  شده  برآورد  در   ینفر 
اص مورد    فهانشهر  )جاذبه   9در  مقصد  زآب   ، یگردشگر  یهامؤلفه   ها، رساختیوهوا، 

 نیو مردم( مورد پرسش قرارگرفته و ا  تیامن  د، یخر  یونقل، رستوران و غذا، بازارها حمل 
اند که با استفاده از کرده   یابیارز  رانیاز ا   دی و پس از بازد  رانی از ا  د یعوامل را قبل از بازد

 تیمقصد و رضا   ریشده است. رابطه تصوواقع   لی مورد تحل  یزوج  نیانگی م  سهیآزمون مقا
از ضر  زین  یگردشگر  یهااز مؤلفه  استفاده  است.    شده ی بررس  رسونیپ  یهمبستگ  بیبا 

شناسا  نیهمچن تصو  ییجهت  بر  مؤثر  رگرس  ریعوامل  از  بهره جسته    یخط  ونیمقصد 
ها پس از  مؤلفه   یماممقصد در ت  ریپژوهش نشان داد که تصو  نیا  یهاافته یشده است.  

ا  د یبازد در   ت یمطلوب  نیا  نیتر بوده است. همچن نسبت به قبل از سفر، مطلوب   ران، ی از 
مؤلفه  با  امن  یهارابطه  و  برا  راتیی تغ  نی شتریب  تیمردم  از    یرا  بعد  و  قبل  گردشگران 
ا به  نتا  رانیسفرشان  است.  داشته  همراه  ا  جیبه  از  که   نیحاصل  داد  نشان  پژوهش 

تصو  نیمؤثرتر در  خارج   ین یپس  ریعوامل  گردشگران  نزد  مقصد  بودن  قابل  ، یاز  اعتماد 
 .است ران یمردم ا ینوازاز غذا و مهمان ت یاز اقامتگاه، رضا تیمردم و رضا

 

مجله گردشگری  .  شهر اصفهان  یگردشگران خارج  نیاز سفر در ب  تیرابطه تصور از مقصد با رضا(.  ۱404. )فاطمه  ،یعطر  و  ، حامد یبخش  استناد:
 . ۱0۱-۱۱6(، 4) ۱2، شهری
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 مقدمه 
، از عوامل  (Jani & Nguni, 2016: 27) نسبت به مقصد سفر  هانگرشباورها و    ایمجموعهتصویر مقصد، به معنای  

تا با استفاده   کنندمیتلاش    عموماً. به همین خاطر، مقاصد گردشگری  رودمیدر انتخاب مقصد و رفتار سفر به شمار    مؤثر

، تصویر مطلوبی از خود در نزد گردشگران بالقوه ایجاد نمایند. همچنین مقاصد سینهبه سینهجمعی یا انتشار    هایرسانه از  

بر تصویر مقصد، آن   مؤثرعوامل    کاریدست مستمر رصد کنند و با    طوربه تا این تصویر را    کوشندمیپیشروی گردشگری  

امروزه   کنند.  تقویت  توده   شده ثابترا  تبلیغات  کنار  در  بیشترین  که  که  عاملی  گردشگران   تأثیرای،  مقصد  تصویر  بر  را 

گردشگران  می که  است  بازخوردی  شبکه  سفرکرده گذارد،  در  دیگران  به  مقصد  آن  رسانه از  دیگر  و  اجتماعی  های های 

ارائه می بازخورد، خود  (Ilieva, 2022: 58)  دهندارتباطی  این  از مقصد است که   دهنده نشان .  از تصویر  سطحی دیگر 

به مقصد   از سفر  یعنی تصویری که پس  پسینی،  ایجاد    موردنظربدان تصویر مقصد  نزد گردشگر   گویند ، میشودمیدر 

Yilmaz et al, 2009:464)  (Siyamiyan Gorji et al,2023: 1;  از عوامل متعددی   متأثر. این تصویر مقصد خود

  انتظارات   است  ممکن  بالقوه   مسافران  سفر،   از  قبل  مرحله  رضایت گردشگر از سفر است. در  هاآنباشد که یکی از    تواندمی

ایجاد  منابع  از  اطلاعات   اکتشاف  طریق   از  را(  مقصد  تصویر)   مقصد  یک  از  اولیه   از  پس  مسافران  سپس، .  کنند  مختلف 

 نارضایتی   یا  رضایت  به  منجر  که  دهندمی  انجام  خود  تجربه  از  پیش  ادراکات  اساس  بر  را  مقصد  ارزیابی  مقصد،   تجربه

 . (Kim & Chen, 2016: 10) شودمی

بازار رقابتی گردشگری که امروزه به شکل یک صنعت   اقدامات گوناگونی   عیارتمامموفقیت در  درآمده است، مستلزم 

 که مقصد باید به شکل مطلوبی از رقبای خود متمایز شده و جایگاه خود را در ذهن مشتریانش پیدا کنداست. از جمله این

(. عامل اصلی این فرآیند مدیریت ادراک و ایجاد تصویر جذاب و متمایز از مقصد است.  ۱65:۱399  ، همکارانو   )علیزاده 

 تری دارند. تر و قوی که از آن تصویر مثبت  کنندمقصدی را برای سفر انتخاب می عموماًافراد  

تاریخی  عنوانبه ایران   کشور  جاذبه   -یک  دارای  که  برای فرهنگی  مناسبی  مقصد  است  متنوعی  گردشگری  های 

 چند سال در    حالبااینها در شهر اصفهان قرار دارد.  از این جاذبه  توجهیقابل بخش   .شودمیگردشگران خارجی محسوب  

،  شاهی وندی)اسلامیان و    یک مقصد گردشگری جهانی در حال کمرنگ شدن است  عنوانبهاخیر نقش شهر اصفهان  

های فراوان برای جذب گردشگران خارجی، ایران در بازار گردشگری مهجور مانده با وجود ظرفیت . همچنین  (60:  ۱403

( از یک درصد  داده است0/ 84است و کمتر  اختصاص  به خود  را  درآمد گردشگری در جهان  از سهم  در ۱(  این میزان   .

های تاریخی و باستانی در رتبه دهم جهان و از نظر اکوتوریسم در رتبه پنجم دنیا شرایطی است که ایران از نظر جاذبه 

 .2قرار دارد 

انتظارات   با  ارائه تصویری مطلوب و مطابق  بهبود    هاآن کسب رضایت گردشگران و  باعث رشد و رونق گردشگری و 

و نیز شناخت تصویر گردشگران خارجی قبل از سفر و مقایسه آن با تصویری    گرددمیهای جهانی  تصویر ایران در عرصه 

به دست می از تجربه سفر  برنامهکه پس  به  ایران    کندمیریزان کمک  آورند  از  بهتری  یک مقصد    عنوانبهبه شناخت 

دقیق از    بااطلاعگردشگری برای گردشگران خارجی رسیده و برای تقویت و تثبیت جایگاه خود در بازار رقابتی گردشگری  

 ریزی نمایند.وضعیت موجود برنامه 

بنابراین پژوهش حاضر با توجه به اهمیت تصویر مقصد و فقر مطالعات تجربی در این حوزه در نظر دارد تا به مقایسه 

تصویر مقصد قبل و بعد از سفر به ایران در میان گردشگران خارجی و بررسی رابطه تصویر مقصد با رضایت گردشگران و 
 

 20۱8 بیگ،اطلس  .۱

 ۱40۱،  خبرگزاری ایرنا .2
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است: میان تصویر مقصد پیشینی و پسینی    سؤالاتپژوهش حاضر در پی پاسخ به این    روازاین بر آن بپردازد.    مؤثرعوامل  

 ای بین تصویر مقصد گردشگران و رضایت از سفر آنان وجود دارد؟گردشگران خارجی چه تفاوتی وجود دارد؟ و چه رابطه

است. مطالعات اصلی که بیشترین   شده انجام در زمینه تصویر مقصد و رابطه با رضایت در داخل کشور    یاندک  مطالعات

اند  هایی هستند که به بررسی تصویر مقصد قبل و بعد از سفر پرداختهاند، پژوهش قرابت را با موضوع پژوهش حاضر داشته 

 که در رابطه با گردشگران داخلی صورت گرفته است.

تپراقلو  با  ۱399،  و همکاران  )جهاندیده  بررسی  (  نقش    تأثیرهدف  بازدید مجدد:  بر قصد  برند مقصد   ای واسطه تصویر 

است گردشگری  مقصد  از  رضایت  و  یادماندنی  به  تجربه  داده مطالعه  شخصیت،  انجام  اردبیل  شهر  در  های یافته  اند.ای 

که تجربه به یادماندنی گردشگری، شخصیت و رضایت از مقصد در رابطه بین تصویر برند مقصد    نشان داده استپژوهش  

نقش   مقصد  از  مجدد  بازدید  قصد  پژوهش   .دارد  ایواسطه و  را برخی  آن  از  رضایت  و  مقصد  تصویر  رابطه  نیز  ها 

چیانه  .اندداده قرار    موردبررسی تصویر    ایمطالعه(،  ۱398احمدیان،    و  )حیدری  کیفی  و  ارزیابی کمی  و  بررسی  با هدف 

از  تبریز انجام داده   شهرکلانپیش و پس از سفر گردشگران به   بازدید   شهرکلان اند. نتایج تحقیق نشان داده است که 

 داریمعنیدر تصویر گردشگران از این شهر ایجاد کرده است. همچنین همبستگی مثبت و    داریمعنیتبریز، تغییر مثبت  

 بین تصویر گردشگران و وفاداری آنان به این شهر وجود دارد.

مقاله   همکاران  در  و  تجربه  ۱397)غفاری  است،  گرفته  صورت  اصفهان  شهر  در  خارجی  گردشگران  روی  که  نیز   )

و   مقصد    تأثیرگردشگر  تصویر  بر  داشته    موردتوجهآن  نشان  یافته  است.قرار  پژوهش  که  های  است  تجربه  داده  ابعاد 

رفتاری(   و  ذهنی  عاطفی،  حسی،  )تجربه  معنی  تأثیرگردشگر  و  و  مثبت  شناختی  )عاطفی،  ذهنی  تصویر  ابعاد  بر  داری 

 از  شده ادراک   کیفیت  بر   مقصد  تصویر  متغیر   اثر  کالبدی  یل( تحل۱399) کیانی سلمی  .رفتاری( برند مقصد گردشگری دارد

  پژوهش  این  نتایج.  است  کرده   بررسی  شهری  گردشگری  مناطق   در  را  شده ادراک   ارزش  و  ناملموس  و   ملموس  عوامل

 به  دسترسی  مثل  مانند  ملموس  عوامل از  شده ادراک   کیفیت  ، شده ادراک  ارزش  بر  گردشگران  ذهنی تصویر  است  داده   نشان

 .دارد اثر ، رسانیاطلاع یا امنیت احساس مثل  ناملموس عوامل  از شده ادراک  کیفیت و محیط پاکیزگی و امکانات

به مطالعه رابطه میان تصویر مقصد و قصد بازدید مجدد و همچنین  ( 2022و همکاران ) ۱نام  های خارجی نیزدر پژوهش 

  قصد  و  مقصد  تصویر   . نتایج این پژوهش نشان داده است که بیناندپرداختهبه مکان    بستگیدل میان بازسازی مقصد و  

 بین  مکان  پیوست  و  مقصد  بازسازی  از  توجهیقابل   کننده تعدیل   اثرات  این،   بر  علاوه .  دارد  وجود  مثبت  رابطه  مجدد  بازدید

)  2لی   مقاله.  دارد  وجود  مجدد  بازدید  قصد  و   مقصد  تصویر همکاران  که  (2020و  داده  نشان   یادگیری   فعالیت،   نیز 

کیفی به مطالعه تصویر مقصد    ایمطالعهنیز با  (  20۱8)  3چن  .دارند  تأثیر  مقصد  تصویر  بر  عاطفی  تجربیات  و  کننده سرگرم

پس    سفر،   از  پس  ماکائو  از  گردشگران  مقصد  تصویر  که  داده است  نشان  در میان گردشگران در ماکائو پرداخته است. نتایج

  مثبت  ارزیابی  که  داده است  نشان  هاهمچنین یافته.  شده است  ترغنی  آن،  مردم  از بازدید و گشت زنی در شهر و تعامل با

را   کند  تشویق   مقصد  از  مجدد  بازدید  برای  را   گردشگران  تواندمی  مقصد  یک  از  سفر  از  پس نتیجه تصویر مقصد  در  و 

 . درگیراندپرداخته به بررسی شکاف قبل و بعد تصویر مقصد در اسپانیا   ( 20۱7و همکاران )  4سانتانا -مارتین  بهبود بخشد.

 تأثیر   شناختی  تصویر  تغییر   بر  شده   بازدید  هایجاذبه   تعداد  اطلاعات و  جستجوی  به  شده داده   اختصاص  زمان  سفر،   با  شدن

 .دارد وفاداری در مثبتی تأثیر که شود می بیشتر رضایت ایجاد باعث تصویر در مثبت شکاف. گذاردمی

 
1. Nam 

2. Li 

3. Chen 

4. Martín-Santana  



 1404، زمستان 4، شمارۀ 12مجله گردشگری شهری، دورۀ                                                                                             104

 قبل  تصویر  بین  تغییرات   کردن  روشن  هدف  با  با هدف مطالعه (20۱6)  ۱جانی و نگونی   ای کهتوان به مقالههمچنین می

  مقصد   اند، اشاره نمود. نتایج این پژوهش نشان داده است که تصویرتانزانیا انجام داده   به  ورودی  گردشگران  سفر  از  بعد  و

 بار   بازدیدکنندگان   بین  تصویر  در  تفاوت.  است  ترمطلوب   هاویژگی   برخی  برای  سفر  از  قبل  تصویر  با  مقایسه  در  سفر  از  پس

که    و  اول تانزانیا    قبلًابازدیدکنندگانی  است،   متفاوت   بودند  سفرکرده به  بهبود    بوده  به  منجر  تکرار سفر  بدین معنی که 

 تر بوده است.برای کسانی که برای بار دوم یا چندم به این سفر آمده بودند، سفر راحت حال بااین گردد. تصویر مقصد نمی

مطالعات   از  دیگر  مقاله  شده انجامیکی  زمینه،  این  )  2یلماز  در  همکاران  با  (2009و  که   هاتفاوت   بررسی  هدف  است 

هستند   که  گردشگرانی  و(  ورودی  گردشگران)  اندواردشده   تازه   که  گردشگرانی  بین  مقصد  تصویر مقصد  از  خروج   حال 

که  (خروجی  گردشگران) است  داده  نشان  نتایج  است.  گرفته  گردشگران  دو  بین  صورت    محیطی،  شرایط   نظر  از   گروه 

بدین معنی که مقصد  وجود  معناداری  تفاوت  اقلیمی  عوامل   و  جذابیت  خروجی   گردشگران  برای  تریمثبت  تصویر  دارد. 

 تفاوتی  آینده   سفر  هایبرنامه   بر  مقصد  از  بازدید  دفعات  تأثیراز نظر    گروه   دو  بین  که  دهدمی  نشان  هاهمچنین یافته   .دارد

 ندارد.  وجود

برخلاف   طورکلیبه. اول اینکه  باشدمیبندی  برای این تحقیق چند نتیجه قابل جمع   شده بررسیهای  از مرور پژوهش 

مطالعات   خارجی،  از    یداخلتحقیقات  یکی  که  مقصد  تصویر  زمینه  در  سفر   ترینمهماندکی  برای  افراد  انتخاب  عوامل 

است و    محدودشده دیگر    هایمؤلفهاز عوامل و    تأثرو    تأثیربه    عمدتاًاست، انجام پذیرفته است. دوم اینکه این مطالعات  

سفر   از  بعد  و  قبل  مقصد  همین    سوماست.    شده واقع   موردمطالعه  ندرتبه تصویر  دایره  اندکاز  ، شده انجام   مطالعات 

و تنها یک پژوهش داخلی بر روی تصویر مقصد گردشگران خارجی مطالعه انجام   اندشده گذاشته گردشگران خارجی کنار  

 داده بود. 

 

 مبانی نظری 

 سر   بر   هنوز  نظرانصاحب  و  محققان  دهدمی  نشان  که  است  شده ارائه   متنوعی  و  متعدد  تعاریف  مقصد  تصویر  با  رابطه  در

 Prayag, 2008: 207; Stepchenkova & Mills,2010:576; Tasci)  ده ینرس  کاملی  اجماع  به  مقصد  تصویر  تعریف

et al,2007: 199; Hunt,1975: 1) ، یک   مورد  در  بالقوه   بازدیدکنندگان  که   کندمی  توصیف  ادراکی  را  مقصد  تصویر 

 های بازنمایی  را  مقصد   تصویر  نیز   Ritchie &(Echtner,(1993:4  از  نقل  به(  ۱977)  3کرامپتون.  دارند  منطقه

  تصویر .  (Lawson & Baud-Bovy 1977, 112)  کندمی  تعریف  شناختی  سیستم  یک  در  مقصد  یک  از  یافتهسازمان

 مشخص مکان  یا یکش ی از گروه  یک  یا فرد یک عاطفی و هیجانی افکار و هاداوریپیش  ها، برداشت  دانش،  بیان را مقصد

 از   انسان  که  هاییبرداشت  و  عقاید  باورها،   مجموع  را  مقصد  تصویر  کرامپتون،   ۱979  سال   در   همچنین  .کنندمی   تعریف

 مورد   در  شخص  یک  که  تصوراتی  را  مقصد   تصویر.  (Gartnerand & Hunt, 1987: 15)  کندمی  تعریف  دارد  مقصد  یک

 (Echtner & Ritchie, 1991: 41)  از  نقل  به(  ۱989)  کالانتون.اندکرده   تعریف  دارد  نیست،   ساکن  آن  در  که  وضعیتی

 .است کرده  تعریف بالقوه  گردشگری مقاصد از برداشت  را مقصد  تصویر ساده،  تعریف یک در نیز

 سمت  دسته  دو  به  را  عوامل  این  او.  است  کرده   ارائه  مدلی(  ۱988)  4استابلر   مقصد  تصویر  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  جهت

 ها،انگیزه   همچون  گردشگر   خود  هایویژگی   به  تقاضا  سمت  بر  مؤثر  عوامل.  است  کرده   تقسیم  عرضه  سمت  و  تقاضا
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 عوامل  آنکهحال   ، کندمی  دیگری  از  تفاوت   را  مقصد  تصویر  فرد  هر  برای  که  دارد  تأکید...    و  شغل  سن،   درآمد،   تحصیلات، 

 عوامل   این  جمله  از....    و  هارسانه   در  تبلیغات  بازاریابی،   مثل  عواملی.  گرددمی  ارائه  مقصد  توسط  عرضه  سمت  بر  مؤثر

 این   در  هاآن .  نمودند  ارائه  مقصد  از  مفهومی  مدل  نیز (20۱7و همکاران )  ۱ماتوس    .(993  :۱393  جعفری  و  کروبی) هستند

  مقصد   تصویر  گیریشکل   که  دهدمی  نشان  ، هاآن   مدل.  است  متفاوت  مختلف  هایزمان  در  مقصد  تصویر  کردند  بیان  مدل

 نیروی .  کنندمی  ایفا  نقش  کنترلقابل غیر  و  کنترلقابل   عمده   نیروی  دو  آن  در  که  است   پیوسته  ذهنی  فرآیند  یک

 به   منجر   که  دارد  اشاره   مقصد  توسط  شده فراهم   گردشگری  هایزیرساخت  و  خدمات  پیشبردی،   هایتلاش  به  کنترلقابل 

 شناختیروان  و  اجتماعی  هایویژگی   به  کنترلقابل غیر   دسته.  شودمی  گردشگران  برای  القایی  تصویر  گیریشکل 

 با   تعامل   و  گردشگری  هایفعالیت   به  نسبت  خدمات  دهندگان ارائه   و  مردم  نگرش  قبلی،   تجربه  و  انگیزه   مانند  گردشگران

 همراه  به  گردشگر  برای  را  مقصد  از  بنیادین  تصویر  نیرو  این  کندمی  اشاره   است  مقصد  در  ذینفعان  کنترل  از   خارج  که  هاآن

 در   آمده   پدید  بستگیدل   و  احساسات  مقصد،   از  گردشگران  آگاهی  و  شناخت  نتیجه  مقصد  تصویر  نظر  این  طبق   بر.  دارد

 رفتاری  و  عاطفی  شناختی،   جزء   سه  دارای  مقصد   تصویر  روازاین .  است  آینده   در  رفتار  یا  قصد  و  مقصد  به   نسبت  هاآن

 ایجاد  گردشگران  توسط  مقصد  شناختیروان   و  عملکردی  هایویژگی   از  برگرفته  مقصد  کلی  تصویر  نهایت  در.  باشدمی

  طورهمان .  بگذارد  اثر  مقصد  تجربه  از   بعد  و  قبل  گردشگران  توسط  ایجادشده   انتظارات  بر  تواندمی  تصویر  این.  شودمی

 گردشگران   .کندمی  تغییر   سفر   فرآیند   طول  در  مداوم  طور به .  نیست  ثابت  مقصد  تصویر  که   است  معتقد  نیز(  ۱988)  2کگان

. کنندمی  روز  به  را  خود   ادراک  شکل  این  به  و  رسندمی  مقصد  از  متفاوتی  درک  به  خود،   گردشگری  هایفعالیت   ارزیابی  با

 رو ازاین   .کندمی  تکامل  به  شروع  مقصد  از  هاآن   تصویر  کنند،   دیدن  مکان  یک  از  گیرندمی  تصمیم  گردشگران  کههنگامی

 بر   (Nyaupane et al, 2008: 653)  کندمی  تغییر  سفر  از  بعد  و  قبل  که  پویاست  تصویر  یک  مقصد  تصویر  گفت  توانمی

 . نیست ثابت و کندمی  تغییر سفر از بعد و قبل مقصد به نسبت گردشگران  نگرش که  است عقیده  این

عوامل   جمله  از  سفر  پایانی  مراحل  در  گردشگر  خریدار    مؤثررضایت  یا  گردشگر  بازگشت  نقش   باشدمیبر  که 

پیش   ایکننده تعیین  )در  الیور  داشت.  خواهد  او  آتی  رفتار  می۱997بینی  اظهار  می(  همه  که  مشتری دارد  رضایت  دانند 

را   مشتری  رضایت  او  هستند.  مواجه  مشکل  با  آن  از  تعریفی  ارائه  برای  اما  است:    صورتبدین چیست  نموده  تعریف 

 تحقق   این  و  کندمی  برآورده   را  غیره   و  هاهدف   ها، خواسته  نیازها،   برخی  مصرف  که  کندمی  احساس  کننده مصرف» 

بی  .(Lam et al, 2020: 4)  « است   بخشلذت  تعاریف مفهومی و عملیاتی  از  از رضایت ادبیات گردشگری مملو  شمار 

دانند. رضایت گردشگر نوعی قضاوت مشتری است. اغلب این تعاریف مفهوم رضایت گردشگر را حاصل یک فرآیند می

نگرش   به  می   باشدمیشبیه  شکل  محصول  با  گردشگر  تعامل  اساس  بر  نیز که  موضوع  این  خصوص  در  البته  گیرد. 

اند. توصیف کرده   و عاطفیهای شناختی  واکنش   صورتبه ، رضایت گردشگر را  نظرانصاحبوجود دارد.    نظرهاییاختلاف

نوعی را  رضایت  نویسندگان  گردشگر می  برخی  نوعی شناخت  را  آن  دیگر  برخی  و  احساسی  )پاسخ  و   رنجبریانپندارند 

 گردشگر یک تجربه نیب سهی مقا به گردشگر تیرضا هک  ردندک ان  یب (۱987)  چلیر و ومنین زام، یپ  .(232:  ۱393  همکاران، 

: ۱390  و همکاران،   م پوری)ابراه شودمی مربوط داشته،  مقصد آن  مورد در  هک یانتظار و رده ک  دنید از آن ه ک یمقصد از

75.) 

 :گرددمی مطرح زیر صورتبه  پژوهش نظری مدل موجود هایداده  و نظریات مروربه  توجه با 
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 مدل نظری پژوهش . 1 شکل  

 

 پژوهش  روش

  بهره  ، شده تکمیل  اصفهان  شهر  در  که  خارجی  گردشگران  ملی  پیمایش  هایداده   بر  ثانویه  تحلیل  روش  از  حاضر  مطالعه

 پرسیده  سؤال  ایران  شهرهای  سایر  و  ایران  به  سفر  تجربه  تا  رابطه  در  خارجی  گردشگران  از  پیمایش  این  در.  است  جسته

  spss  افزارنرم  از  هایافته   تحلیل  جهت  و  شده آوریجمع  نمونه  تعداد  382  با  و  ۱398  سال  در  پیمایش  این.  است  شده 

 . است شده استفاده 

  گردشگری،  هایجاذبه  مؤلفه  9  مورد  در  ایران  به  سفر  از  قبل  که  شد  پرسیده   اصفهان  در  حاضر  خارجی  گردشگران  از

  تجربه   از  بعد  و  داشتند  نظری  چه  ایران  مردم  و   امنیت  خرید،   بازارهای  غذا،   و  رستوران  ، ونقلحمل  ، هازیرساخت  ، وهواآب 

 دارند؟  نظری  چه ایران به سفر

 Panosso Netto)  ، اقامتگاه، غذا و تفریح و سرگرمیونقلحمل این موارد ترکیبی از خدمات اصلی گردشگری شامل  

et al, 2017: 226)  بر   توجهیقابل   طوربه  تیو امن  یمنیدرک گردشگران از ابر تصویر مقصد است.    مؤثرسایر عوامل    و

تصم و  مقصد  عواملگذاردمی  تأثیر  هاآنسفر    ماتیانتخاب  ب  ی.   یایبلا   ، یستیترور  یهاتیفعال  ، یاسیس  یثباتیمانند 

سلامت  یعیطب خطرات  هستند  یهاینگران  یو  مسافران  بسزانیز    وهواآب .  (Garg, 2013: 52)  عمده  در    یی نقش 

بر   ییوهواآب   طیشرا  (Tang et al. 2021: 3)  باور  به  ادراک و رفتار گردشگران نسبت به مقاصد سفر دارد.  گیریشکل 

و خرید    سوغات  دارد.  یشتریب  تأثیرآن    هیو در مراحل اول  گذاردیم  تأثیرگردشگران در مراحل مختلف سفر    یریگم یتصم

  ی فرهنگ  تیملموس از هو   ییبازنما  عنوانبه   هاآندارد.    یمقاصد گردشگر  ری تصو  شیو نما  یدهدر شکل   ینقش مهم  نیز

 (Freire-Medeiros & Castro, 2007: 33)بگذارند    تأثیربر ادراک گردشگران    توانندمیو    کنندمیمکان عمل    کی

(Mariné Roig, 2011: 176)  تمامی انتخاب مقصد سفر  سنجیده شده    مؤلفه   9.  است.  مؤثردر  اساسی   هایپاسخ  و 

 .است قرارگرفته ( بد خیلی -خوب خیلی)  لیکرت طیف در کنندگان مشارکت 

 قالب   در  بهداشت  و  تمیزی  و  اصالت  بودن،   فردمنحصربه   جذابیت،   هایمؤلفه  با  گردشگری  هایجاذبه   از  رضایت  متغیر

 و   بهداشت  راحتی،   و  امکانات  قیمت،   هایمؤلفه  با  اقامتی  هایمکان  از  رضایت.  است  قرارگرفته  موردسنجش  لیکرت  طیف

  از   رضایت.  است  شده واقع   موردسنجش  کلی  رضایت  و  کارکنان  برخورد  ها، جاذبه  و  خرید  مراکز  به  نزدیکی  تمیزی، 

 و   تمیزی   معطلی،   و  تأخیر  پرسنل؛  برخورد  نحوه   آسایش،   و  راحتی  نقلیه،   وسیله  کرایه  یا   هزینه  هایمؤلفه  با  ونقلحمل 

 از  رضایت. است شده  سنجیده  نقلیه وسیله از کلی رضایت و( زمینی نقلیه وسیله برای) مسیر کیفیت پایانه،  محیط بهداشت

 از جاذبه پسینیتصویر 

 از اقامتگاه پسینیتصویر 

 نقلیهوسیله  از پسینیتصویر 

 از غذا پسینیتصویر 

 از زیرساخت پسینیتصویر 

 خرید بازارهای از پسینیتصویر 

 از مردم پسینیتصویر 

 از امنیت پسینیتصویر 

 وهواآباز  پسینیتصویر 

 

 هاجاذبهرضایت از 

 رضایت از اقامتگاه

 ونقلحملرضایت از 

 رضایت از غذا و رستوران

 رضایت از خرید

 مرضایت از مرد

ینیتصویر مقصد پس  

 رضایت از مقصد
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  رستوران،  پرسنل  برخورد  نحوه   جذابیت،   و  زیبایی  غذایی،   تنوع   غذا،   کیفیت  قیمت،   هایمؤلفه   با  نیز  رستوران  و  غذا

 های مؤلفه  با  نیز  خرید  از  رضایت.  است  شده واقع   موردسنجش  رستوران  و  غذا  از  کلی  رضایت  و  رستوران  تمیزی  و  بهداشت

 قرارگرفته   موردسنجش  ایران  در  خرید  از  کلی  رضایت  و  فروشندگان  برخورد  رنگ،  و  طرح  زیبایی  تازگی،   و   کیفیت  قیمت، 

  موردسنجش   در  بودن  اعتمادقابل   و  نوازیمهمان  مردم،   احترام  و  ادب  از   رضایت  هایمؤلفه  با  نیز  مردم  از  رضایت.  است

 . اندشده  سنجش( بد خیلی-خوب خیلی)  کرتیل طیف در موارد این یتمام .است قرارگرفته

از    شده استفاده   اسمیرنوف  کولموگروف  آزمون  از  هاداده   بودن  نرمال  احراز  جهت  هاداده نرمال بودن    تأییداست و پس 

بر تصویر مقصد از  مؤثراست. جهت شناسایی عوامل  شده گرفتهها بهره های پارامتریک در تحلیل داده ( از آزمون2جدول )

 است  شده استفاده رگرسیون خطی 
 

 اسمیرنوف  کولموگروف آزمون  اساس بر هاداده  بودن نرمال وضعیت  .2 جدول
 معناداری  درجه آزادی  متغیر  معناداری  درجه آزادی  متغیر 

 000/0 37۱ تصویر پسینی از امنیت  000/0 378 تصویر پیشینی جاذبه 

 000/0 37۱ وهواآب تصویر پیشینی از  000/0 376 تصویر پسینی جاذبه 

 000/0 372 وهواآب تصویر پسینی از  000/0 369 تصویر پیشینی اقامتگاه

 000/0 239 خرید از  رضایت  000/0 373 تصویر پسینی اقامتگاه 

 000/0 239 غذا  از رضایت 000/0 363 تصویر پیشینی وسیله نقلیه 

 000/0 239 نقلیه   وسیله  ازرضایت  000/0 364 تصویر پسینی وسیله نقلیه

 000/0 239 اقامتگاه  ازرضایت  000/0 372 تصویر پیشینی غذا 

 000/0 239 جاذبه از  رضایت  000/0 37۱ تصویر پسینی غذا 

 000/0 239 ( ادبمردم )رضایت از  000/0 366 تصویر پیشینی زیرساخت

 000/0 239 ( اعتمادقابل رضایت از مردم ) 000/0 365 تصویر پسینی زیرساخت

 000/0 239 ( نوازیمهمانمردم )رضایت از  000/0 346 تصویر پیشینی خرید 

 000/0 334 سن 000/0 343 تصویر پسینی خرید 

 000/0 334 تحصیلات  000/0 366 تصویر پیشینی از مردم 

 000/0 334 جنسیت  000/0 370 تصویر پسینی از مردم 

    000/0 369 تصویر پیشینی از امنیت

 

 موردمطالعه محدوده 

از کل مساحت کشور را دارا است.    6/6،  کیلومترمربع  220ایران با مساحت    شهرکلانشهر تاریخی اصفهان، سومین  

های تاریخی و فرهنگی زیاد باعث شده است گردشگران خارجی در بازدید  و وجود جاذبه  قرارگرفتهاصفهان در مرکز ایران  

 از ایران از این شهر بازدید نمایند. 
 

 هایافته 

 34  تا  25  سنی  گروه .  دهدمی  تشکیل  زنان  را  درصد  44/4  و  مرد  را  درصد  55/6  خارجی،   گردشگر  نفر  382  مجموع  از

  54  تا  35  سنی  بازه   در  گردشگران  از  درصد  27/8.  دهندمی  تشکیل  را  ایران  بازدیدکنندگان  بیشترین  درصد،   37/4  با  سال

  قرار   سال  55  از  بیشتر  سنی  در بازه   پژوهش   این  در  کننده مشارکت   گردشگران  از  درصد  ۱6/4  همچنین.  دارند  قرار  سال

  و  آسیا  از  درصد  24/۱.  اندسفرکرده   ایران  به  اروپا   از  کننده مشارکت  گردشگران  از(  درصد  64/6)  یمین  از  بیش.  گیرندمی

  بیشتر .  اندسفرکرده   ایران  به   جنوبی  و  شمالی  آمریکای  از  نیز  درصد  4/2  و  همسایه  کشورهای  از  درصد  7/۱  اقیانوسیه، 

 .اندآمده  ایران به چین و اسپانیا آلمان،  ایتالیا،  کشورهای از مسافران
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 سفر از پس و پیش گردشگران نزد ایران تصویر

.  است  شده استفاده   پیمایش   یهایافته   در  انتزاعی  مؤلفه  2  و  ملموس  مؤلفه  6  از  ایران،   از   گردشگران  تصویر  ارزیابی  برای

  در   و  میانگین   نمره   متوسط  از  بالاتر  که  است  4/3  ایران  به  سفر  از  پس  گردشگران  نگاه   از  مقصد  تصویر  میانگین  نمره 

 سفر   از  پس  گردشگران  دیدگاه   در  ایران  تصویر  میانگین  نمره .  دارد  قرار  سفر  از  قبل  تصویر  به  نسبت  تریمطلوب  وضعیت

 . است بوده  خوب از بیشتر و خوب مقصد تصویر مؤلفه 9 تمامی از گردشگران ارزیابی. است آمده  2  جدول در
 

 هامؤلفه میانگین تصویر مقصد پیش و پس از سفر به تفکیک   .3 جدول

 وهوا آب امنیت  مردم خرید  هازیرساخت  غذا ونقل حمل  اقامتگاه  هاجاذبه  تصویر مقصد  

 5/3 6/3 2/4 7/3 5/3 9/3 6/3 8/3 2/4 پیش از سفر  نمره میانگین 

 7/3 5/4 8/4 4 4 3/4 2/4 3/4 7/4 پس از سفر 

 

 استفاده  زوجی  میانگین  مقایسه  آزمون  از  سفر  از  بعد  و  قبل  مقصد  تصویر  موردسنجش هایمؤلفه  میانگین  مقایسه  جهت

 دهنده نشان  که   بوده   کمتر  سفر  از   پس  مقصد  تصویر   از  موارد  تمامی  در  مقصد   سفر  از   پیش  تصویر  دهدمی  نشان  نتایج.  شد

 بوده  معنادار  مؤلفه  9  تمامی  در  میانگین  تفاوت   این.  است   یافتهافزایش   سفر  از  بعد   ایران  از  تصویر  مطلوبیت  که  است  آن

 .است

 تصویر مقصد  هایمؤلفه نتایج آزمون مقایسه زوجی  .4جدول 

 زوجی  هایتفاوت  

 df Sig آماره تی 
 میانگین خطای استاندارد  انحراف معیار  میانگین 

 درصد  95فاصله اطمینان 

 حد بالا  حد پایین 

 000/0 374 -003/۱3 -46853/0 -63547/0 04245/0 82205/0 -55200/0 جاذبه  ۱ زوج

 000/0 366 -285/۱۱ -40500/0 -57593/0 04346/0 83260/0 -49/0.46 اقامتگاه  2 زوج

 000/0 357 -537/۱0 -44757/0 -65299/0 05223/0 988۱6/0 -55028/0 ونقل حمل  3 زوج

 000/0 367 -539/8 -29337/0 -46750/0 04427/0 84933/0 -38043/0 تغذیه و رستوران  4 زوج

 000/0 356 -347/۱۱ -45۱55/0 -64089/0 048۱4/0 9095۱/0. -54622/0 زیرساخت  5 زوج

 000/0 338 -672/7 -23690/0 -40027/0 04۱53/0 76459/0 -3۱858/0 بازار و خرید  6 زوج

 000/0 360 -527/۱4 -56764/0 -74538/0 045۱9/0 85863/0. -6565۱/0 مردم 7 زوج

 000/0 362 -47۱/۱6 -82239/0 -04538/۱ 05670/0 08023/۱ -93388/0 امنیت  8 زوج

 000/0 364 -299/5 -۱3956/0 -30427/0 04۱88/0 800۱۱/0 -22۱92/0 وهوا آب 9 زوج

  

 ها و تصویر مقصد وجود دارد؟ ای میان رضایت از جاذبهآیا رابطه

 از   بازدیدشان  تجربه  که  کسانی  اما.  است  نداشته  مقصد  تصویر  با  معناداری  رابطه  هاجاذبه   از  گردشگران  رضایت  میزان

 از  رضایت (.  sig=000/0)  است  بوده   تر مثبت   نیز  ایران  هایجاذبه   از  شانپسینی  تصور  بودند،   کرده   ارزیابی  بهتر  را  جاذبه

 .است کرده  بهتر را گردشگران نزد هاجاذبه   از پسینی تصویر ایران،  هایجاذبه 

 

 ای میان رضایت از اقامتگاه و تصویر مقصد وجود دارد؟ آیا رابطه

 بیشتری   رضایت  که  گردشگرانی.  داشت  وجود   معناداری  و  مستقیم  رابطه  اقامتگاه   از  رضایت  و  مقصد  تصویر  تغییر  میان

  دهد می  نشان  یافته  این  .(sig=00۱/0)   است  بوده   همراه   بیشتری  تغییرات  با  مقصد  از  تصویرشان  داشتند،   اقامتگاهشان  از

 اند،داشته  اقامتگاه   از  بیشتری  رضایت  که  کسانی  همچنین، .  است  بوده   مؤثر  مقصد  تصویر  تغییر  بر  اقامتگاه،   از  رضایت

 مقصد  تصویر  در  اقامتگاه   مؤلفه  اهمیت  دهنده نشان  یافته   این .اندداشته (  sig=000/0مقصد )  از  تریمثبت  پسینی  تصویر
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 در  اقامت  تجربه  ترتیب  بدین.  است  صادق  نیز(  sig=000/0)  اقامتگاه   از  پسینی  تصویر  با  رابطه  این  همچنین.  است

 مؤلفه   دو  همچنین.  است  بوده   مؤثر  اقامتگاه   خاص  طوربه   و  مقصد  تصویر  بهبود  بر  آن  از  رضایت  و  ایران  اقامتی   هایمکان

وsig=000/0)  اقامتگاه   تمیزی  و  بهداشت )  برخورد  (    ارزیابی   به   مربوط  هایمؤلفه  سایر  از  بیش  ، (sig=000/0کارکنان 

  از  بیش  مؤلفه  دو  این  گردشگران   برای  که  معناست  بدین  این.  است  داشته  مثبت  رابطه  اقامتگاه   از   پسینی  تصور   با  اقامتگاه، 

 .است داشته اهمیت هامؤلفه  سایر

 

 و تصویر مقصد وجود دارد؟  ونقلحملای میان رضایت از آیا رابطه

 و   پایانه  محیط  بهداشت  و  تمیزی  پرسنل،   برخورد  نحوه   آسایش،   و  راحتی  کرایه،   از  بهتری  رضایت  که  گردشگرانی

 .است بوده  بهتر نیز مقصد از شانپسینی  تصور اند، داشته( زمینی سفرهای برای) ریمس کیفیت

 

 و تصویر پسینی از مقصد  ونقلحمل  هایمؤلفه همبستگی میان رضایت از  .5جدول 

 تصویر پسینی از مقصد  وسیله نقلیه 

 قیمت کرایه 
Pearson Correlation 303/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 راحتی و آسایش 
Pearson Correlation 360/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 برخورد کارکنان/راننده 
Pearson Correlation 273/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 و بهداشت تمیزی
Pearson Correlation ۱99/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 مسیر یت کیف
 )مخصوص زمینی( 

Pearson Correlation 25۱/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 
 تغییر   با  ، (sig=0/ 0۱5) نقلیه   وسیله  در   آسایش  و  راحتی  و(  sig=000/0)   ونقلحمل   کرایه  به  مربوط   هایمؤلفه   همچنین

 خارجی   گردشگران  برای  عامل  دو  این  که  معناست  بدین  یافته  این.  است  داشته  معناداری  و  مثبت   رابطه  مقصد  تصویر

 رابطه  مقصد  از  پسینی  تصور   و  نقلیه  وسیله   از  رضایت  میان.  است  بوده   ونقلحمل   از  رضایت   در  عوامل  سایر   از  ترمهم

 مقصد   از  پسینی  تصویر  باشد،   بالاتر  نقلیه   وسیله  از  کلی  رضایت  هرچه  بنابراین (.  sig=000/0دارد )  وجود  معناداری  و   مثبت

 دهانبهدهان هم در وفاداری گردشگر و هم در تبلیغ    ونقلحمل گیری مثبت از  این شکل   روازاین .  بود  خواهد  ترمثبت  نیز

 .باشدمی  مؤثرابزارهای جذب گردشگر است  ترینمهمکه از 

 

 ای میان رضایت از غذا و غذاخوری و تصویر مقصد وجود دارد؟ آیا رابطه

 های مؤلفه  اکثر  از  هم  بهتری  ارزیابی  اند، داشته   ایران  در  غذاخوری  و  غذا  وضعیت   از  تریمثبت  پیشینی  تصور  که  کسانی

. اندداشته   آن  تمیزی  و  بهداشت  و  کارکنان  برخورد  نحوه   جذابیت،   و  زیبایی  تنوع،   کیفیت،   شامل  ایران  در  تغذیه   به  مربوط 

 .است داشته معناداری و مثبت رابطه ایران در تغذیه از پسینی تصور با هامؤلفه این از مثبت ارزیابی همچنین

 

 

 

 

 



 1404، زمستان 4، شمارۀ 12مجله گردشگری شهری، دورۀ                                                                                             110

 غذا و رستوران و تصویر مقصد  هایمؤلفه همبستگی میان رضایت از  .6 جدول
 تصویر پسینی از مقصد  تغذیه و رستوران 

 قیمت 
Pearson Correlation 235/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 کیفیت 
Pearson Correlation 326/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 تنوع 
Pearson Correlation 299/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 جذابت
Pearson Correlation 263/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 برخورد پرسنل 
Pearson Correlation 240/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 تمیزی و بهداشت رستوران 
Pearson Correlation 278/0** 

Sig. (2-tailed) 000/0 

 

  ایران   از  تریمثبت(  sig=000/0)  پسینی  تصویر  داشتند،   ایران  در  هارستوران   و  غذا  از  بالایی  رضایت  که  گردشگرانی

 .اندداشته 

یافته   در شکل   دهنده نشان این  غذا  مهم  مینقش  گردشگری  است. صنعت  ایران  از  مثبت  تصویر  با  گیری  برند  تواند 

ایرانی    تأکیدبا    سازی کند. همچنین مقاصد مختلف بر غذاهای  را معرفی  ایران  و فرهنگ  ملی  از هویت  بخش مهمی 

می نیز  غذایی  لحاظ  به  ایران  و  گردشگری  تورها  برگزاری  شود.  برخوردار  سزایی  به  اهمیت  از   های جشنواره تواند 

 صنعت گردشگری کشور قرار گیرد. موردتوجهتواند بر غذاهای محلی ایران نیز می تأکیدگردشگری و 
 

 دارد؟  وجود   مقصد تصویر و خرید  از رضایت میان  ایرابطه آیا

 میان   در  حالبااین.  اندنداشته   مقصد  تصویر  تغییر  با  معناداری  رابطه  خرید،   و  بازار  هایمؤلفه   از  گردشگران  ارزیابی

)  کیفیت  خرید،   و  بازار  به  مربوط  رضایت  هایمؤلفه  از  پسینی  تصور  ، (sig= 003/0)  آن  زیبایی  و(  sig=000/0محصول 

 ایرانی   محصولات  زیبایی  و  کیفیت  از  بیشتری  رضایت  که  کسانی  که  معنا  بدین.  است  ساخته  متأثر  را   ایران  در  خرید

عنوان بخشی از هویت فرهنگی  ، بهدستیصنایع توجه به    .است  بوده   ترمثبت   ایران  در  خرید  از  شانپسینی  تصور  اند، داشته 

فرصت ایجاد  اقتصادی،  درآمدهای  افزایش  موجب  گردشگری خرید،  تقویت  و ایران، ضمن  در سطح محلی  های شغلی 

ایرانی   هنر  و  فرهنگ  بهتر  گردشگران، می  یبرا  .شودمینمایش  تجربه  توسعه  بهبود  مانند  اقداماتی  ، هازیرساختتوان 

تنها ارزش  گیری از بازاریابی دیجیتال را در نظر گرفت. این اقدامات نه های تعاملی، و بهره ها و کارگاه برگزاری جشنواره 

افزایش   برای گردشگران  را  ایران  به  تقویت دهدمیسفر  نیز  را  به دیگران  این مقصد  توصیه  یا  بازگشت  احتمال  بلکه   ،

 .کندمی

 

 ای میان تعامل با مردم و تصویر مقصد وجود دارد؟ آیا رابطه

)  و  ادب  ، (sig=000/0)  مردم  بودن  اعتمادقابل   هایمؤلفه  از  گردشگران  ارزیابی  ی نوازمهمان  ، (sig=0/000احترام 

(000/0=sig  )از  بالایی  ارزیابی  که  افرادی.  است  داشته  مقصد  از  پسینی  تصویر  و  مقصد  تصویر  تغییر  با  معناداری  رابطه 

 ارزیابی   که  افرادی   برای .  است  داشته  معناداری   تغییرات  سفر  قبل  به  نسبت   سفرشان  از   بعد  تصویر  داشتند،   هامؤلفه   این

)  داشته  بیشتری  تغییرات  مقصد  تصویر   اند، داشته   ایران  مردم  احترام  و  ادب  از  بهتری  میان   در(.  sig=000/0است 
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  تصویر   تغییر  با  بیشتری  همبستگی  بودن  اعتمادقابل   و  کمتر  همبستگی  احترام  و  ادب  ایران،   مردم  از  رضایت  هایمؤلفه

 احترام   و  ادب  بودن،   اعتمادقابل   مؤلفه  سه  این  از  گردشگران  پسینی  تصویر  خاص  طوربه  همچنین.  است  داده   نشان  مقصد

  تصویر   اند، داشته   ایران  مردم  ویژگی  سه  این  از  تریمثبت  ارزیابی  که  کسانی.  است  گشته  متأثر  ایران  مردم  نوازیمهمان  و

 .اندداده  ارائه طورکلیبه  ایران مردم به نسبت تری مثبت پسینی

 

 ؟ گذارندمیچه عواملی بر تصویر پسینی از مقصد اثر 

 چندگانه   رگرسیون  از  مقصد  از  پسینی  تصویر  بر  پژوهش  این  در  شده   آزمون  عوامل  تأثیر  شدت  و  جهت  بررسی  برای

 عنوان به   اندداشته  همبستگی  مقصد  از  پسینی  تصویر  با  که  متغیرهایی  تمامی .  است  شده استفاده   گامبهگام  روش  به  خطی

( معناداری  نیز  و  حاصل  تأثیر  شدت  برحسب)  مستقل  متغیرهای  مرحله  هر  در  .اندشده   رگرسیون  معادله  وارد  مستقل  متغیر

 .است  پیداکرده  ادامه باشد داشته تعیین ضریب بر معنادارتأثیر  که متغیری آخرین ورود تا کار این. است شده  معادله وارد

 

 بر تصویر پسینی مقصد  مؤثرمدل تبیینی عوامل  .7 جدول

 خلاصه مدل 

 خطای برآورد  شده تصحیحضریب تعیین  ضریب تعیین  ضریب همبستگی  مدل 

۱ a4۱3/0 ۱7۱/0 ۱67/0 3۱376/0 

2 b428/0 233/0 226/0 30253/0 

3 c527/0 257/0 247/0 29836/0 

4 d529/0 280/0 267/0 29439/0 

a. Predictors: (Constant),  بودن مردم  اعتمادقابل  

b. Predictors: (Constant),  بودن مردم اعتمادقابل  رضایت از اقامتگاه  ,

c. Predictors: (Constant),  بودن مردم اعتمادقابل  رضایت از غذا  ,رضایت از اقامتگاه ,

d. Predictors: (Constant),  بودن مردم اعتمادقابل هرضایت از اقامتگا , غذارضایت از  , نوازی مهمان  ,  

 
  اقامتگاه،  از  رضایت  مردم،   بودن  اعتمادقابل   عوامل  اند، داشته  همبستگی  پسینی  تصویر  با   که  مختلفی   متغیرهای  میان  از

 نتایج.  اندداده   ارائه  وابسته  متغیر  از  را  تبیین  بیشترین  تبیینی  مدل  یک  در   مردم  نوازیمهمان  و  رستوران  و  غذا  از  رضایت

. دارند  همبستگی(  مقصد   تصویر)  وابسته  متغیر  با(  529/0)  بالا   همبستگی  ضریب  با  ذکرشده   متغیر  4  هر   دهدمی  نشان

 متغیر   چهار  این  تابع  مقصد  پسینی  تصویر  در  موجود  تغییرات   درصد  28  ، دهدمی  نشان(  280/0)  تعیین  ضریب  همچنین

 .باشدمی

 

 معناداری مدل رگرسیون  .8 جدول

aANOVA 

 معناداری  F میانگین  درجه آزادی  مجموع  مدل 

1 Regression 4.606 ۱ 4.606 46.776 0.000b 

Residual 22.348 227 0.098   

Total 26.954 228    

2 Regression 6.270 2 3.۱35 34.252 0.000c 

Residual 20.684 226 0.092   

Total 26.954 228    

3 Regression 6.924 3 2.308 25.927 0.000d 

Residual 20.030 225 0.089   

Total 26.954 228    
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4 Regression 7.54۱ 4 ۱.885 2۱.755 0.000e 

Residual ۱9.4۱2 224 0.087   

Total 26.954 228    

a. Dependent Variable:  تصویر پسینی از مقصد 

b. Predictors: (Constant), قابل. اعتماد     

c. Predictors: (Constant), قابل. اعتماد   .رضایت , کل  . اقامتگاه    

d. Predictors: (Constant), قابل. اعتماد   .رضایت , کل  . اقامتگاه   .رضایت , کل  . غذا   

e. Predictors: (Constant), قابل. اعتماد   .رضایت , کل  . اقامتگاه   .رضایت , کل  . غذا  .مهمان  , ی نواز    

 

 ملاحظه   که  طورهمان .  است  پرداخته  چهارگانه  مراحل  تفکیک  به  رگرسیونی  مدل  معناداری  بررسی  به  بالا   جدول

 هامدل   معناداری  سطح.  (F=755/2۱)   بالاست  مرحله  پنج   هر  در  باقیمانده،  بر  رگرسیون  مجذورات   میانگین  نسبت  گرددمی

  دارند   را  مقصد  تصویر   متغیر  بینیپیش   قابلیت  مرحله  چهار  هر  در  آمده دستبه   رگرسیونی  یهامدل   که  دهدمی  نشان

(000/0=sig .) 

 

 متغیرهای مستقل بر تصویر مقصد  تأثیرجدول شدت و جهت  .9 جدول

 ضرایب 

 .t Sig ضرایب استاندارد  غیراستاندارد ضرایب  مدل 

B Std. Error Beta 

۱ (Constant) 32۱/2 22۱/0  509/۱0 000/0 

 000/0 2۱0/4 265/0 035/0 ۱45/0 بودن   اعتمادقابل  

 00۱/0 350/3 20۱/0 032/0 ۱07/0 رضایت از اقامتگاه 

 007/0 7۱8/2 ۱60/0 032/0 087/0 رضایت از غذا و رستوران

 008/0 669/2 ۱67/0 04۱/0 ۱09/0 نوازی مهمان

 متغیر وابسته: تصویر پسینی از مقصد 

 

 :زد تقریب  زیر خطی معادله طبق  مذکور مستقل متغیرهای با توانمی را مقصد  پسینی تصویر اساس،  این بر

 غذا   از  رضایت)087/0(+  اقامتگاه   از  رضایت)۱07/0((+  بودن  اعتمادقابل مردم )  از  رضایت)۱45/0=  مقصد  پسینی  تصویر

 32۱/2((+ نوازیمهمانمردم ) از رضایت)۱09/0(+ رستوران و

 

 بحث 

 ، هازیرساخت   ، وهواآب   گردشگری،   هایجاذبه   شامل  مؤلفه  8  از  ایران،   از  گردشگران   تصویر  ارزیابی  برای  حاضر  پژوهش

 تصویر   شدن  ترمثبت  دهنده نشان  یافته  این.  است  کرده   استفاده  مردم  و  امنیت   ، خرید  بازارهای  غذا،   و  رستوران  ، ونقلحمل 

 Yilmaz)  ، (Chen, 2018)  ، (۱398  احمدیان،   و  چیانه  حیدری)  هایپژوهش   نتایج  با  که   است  گردشگران  نزد  ایران  کلی

et al, 2009) است همسو. 

 تصویر  ایران  به  سفر  از  ترمسن  افراد  ، دیگرعبارت به.  دارد  مثبت   همبستگی  سن  متغیر   با  مقصد  از  پسینی  تصویر

 برای   گردشگران  اصلی  اولویت  که  گردشگری   هایجاذبه  با  رابطه  در.  بودند  آورده   دست  به  ترها جوان   به  نسبت  تریمثبت

  نقش  اهمیت  دهنده نشان   که  است  شده   مقصد  از  پسینی  تصویر  بر  تأثیر  باعث  هاجاذبه   از  رضایت  است،   بوده   ایران  به  سفر

 آنان   پسینی  و  پیشینی  تصویر  در  معناداری  تغییر  موجب  رضایت  این  چند  هر  است؛  مقصد  تصویر  در  گردشگری  هایجاذبه 
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  برخورد  و  اقامتگاه   بهداشت  از  رضایت  مؤلفه  دو  ایران،   مقصد  در  اقامتگاه   از  رضایت  حوزه   در.  است  نگردیده   مقصد  از

 .است  داشته تأثیر ایران  مقصد از گردشگران پسینی تصویر  بر اقامتگاه  یهامؤلفه  دیگر  از بیش کارکنان

 و   راحتی  مؤلفه  اما  داشت،   دارمعنی  رابطه   پسینی  تصویر  با  رضایت  یها مؤلفه   همه  اگرچه  نیز  ونقلحمل   با  رابطه  در

 بر  بهداشت  و  تمیزی  راننده،   یا  پرسنل  برخورد  نقلیه،   وسیله  کرایه  قیمت  نظیر  ییهامؤلفه  سایر  از  بیش  نقلیه  وسیله  آسایش

 از   ارزیابی  اگرچه  نیز  مقصد  تصویر  با  رستوران  و  غذا  میان   رابطه  زمینه  در.  داشت  تأثیر  مقصد   از  گردشگران  پسینی  تصویر

 کیفیت  مؤلفه  اما  داشته،   معناداری  رابطه  ایران  از  پسینی  و  پیشینی  تصویر  با  گردشگران  توسط  تغذیه  به  مربوط   هایمؤلفه

 و   بازار  با   رابطه  در  مختلف  هایمؤلفه  از   گردشگران  ارزیابی.  است  بوده   تأثیرگذار   مقصد  تصویر  بر  هامؤلفه   سایر   از  بیش  غذا

 تازگی   یا  زیبایی  و  کالاها  قیمت  اما  نداشته،   گردشگران  نزد  مقصد  تصویر  تغییر  در  سزایی  به  تأثیر  اگرچه  ایران  در  خرید

 را   تصویر  تغییر  بیشترین  که  هاییمؤلفه  از  یکی  نهایت،   در.  است  داده   قرار  تأثیر  تحت  را  مقصد  از  پسینی  تصویر  هاآن

 حیث  از  مردم  تصویر   هرچه   که   داد  نشان   تحقیق   هاییافته .  است  بوده   خارجی  گردشگران  نگاه   در  مردم  تصویر   شد،   شامل

 و   مقصد   تصویر  تغییرات  است،   بوده   رضایت  مورد  بیشتر  گردشگران  نزد  نوازیمهمان  و  بودن  اعتمادقابل   احترام،   و  ادب

 . است بوده  ترمثبت ایران از پسینی تصویر

 مردم،  بودن  اعتمادقابل   داد،   نشان  مقصد  از  پسینی  تصویر  بر   مؤثر  عوامل  تبیین  جهت  خطی  چندگانه  رگرسیون  نتایج

 تصویر  یعنی  متغیر وابسته  از  را  تبیین  بیشترین  ایران  مردم  نوازیمهمان  و  رستوران  و  غذا  از   رضایت  اقامتگاه،   از  رضایت

 .اندداده  ارائه مقصد از پسینی

 

 گیرینتیجه 

 رضایت   با  تصویر  این   رابطه  و  خارجی  گردشگران  نزد  ایران  به  سفر  از  بعد  و  قبل  تصویر  بررسی  دنبال  به   حاضر  پژوهش

  که   داد  نشان  مطالعه  این.  گرفت  صورت   ثانویه   تحلیل  روش  و  گردشگری  ملی  پیمایش  هایداده   از  استفاده   با  که  بود  هاآن

 به  توجه  با  روازاین.  است  جوان  گردشگران  به  نسبت  تریمطلوب   و  ترمناسب  مقصد  سالمند  خارجی  گردشگران  برای  ایران

 بیشتر  هرچه  ایران  در   سالمندان  موردنیاز  امکانات  و  زیرساختی  شرایط  به  شود  تلاش  باید دنیا  در  سالمندان  گردشگری  رشد

 اصلی  هدف .  ماند  مغفول   نباید   سنی  هایگروه   سایر   جذب   برای  ریزیبرنامه  و   تلاش  از  دیگر  طرف   از.  گردد  توجه  بهتر  و

 نشان  که  است  بوده   طبیعی  و  تاریخی  خصوصبه  گردشگری  هایجاذبه  از  بازدید  ایران  به  سفر  از  خارجی  گردشگران

. باشدمی  اهمیت  حائز  ایران  گردشگری  صنعت  رشد  برای  هاجاذبه  و  آثار   این  نگهداشت  و  حفظ  برای  تلاش  دهدمی

  به   توجه.  است  وابسته  هستند  متصل  یکدیگر   به  زنجیر  شکل  به  که  متعددی  عوامل  به  آن  رشد  و  گردشگری  حالبااین 

 به   توجه  هوایی،   و  زمینی  ونقلحمل   و  هاجاده   وضعیت  بهبود  و  متخصص   انسانی  نیروی  و  امکانات  با  هااقامتگاه 

 در  عوامل  ترینمهم  از  که  دهانبهدهان  تبلیغات  در  و  شودمی  منجر  گردشگران  رضایت  به  خرید  بازارهای  و  دستیصنایع

 از  کمتر  سفر  در  تغذیه  اهمیت  همچنین.  کندمی  تسهیل  ایران  بالقوه   گردشگران  سایر  برای  را  انتخاب  است  گردشگر  جذب

 هایملت  میان  در  فرهنگی  هایتفاوت  به  توجه  با  غذایی  تنوع  و  غذا  کیفیت  به  توجه  روازاین .  نیست  موارد  سایر  و  اقامتگاه 

 .دارد بالایی اهمیت مختلف

 نیز،  پژوهش  این  در  گردشگران  برای  .هستند  مختلف  گردشگران  با  رابطه   در  نوازیمهمان  مردم  ایران،   مردم  نهایت  در

 ایشان   برای  گردشگران  سفر  تجربه  در   مهم  این.  است  بوده   ایران  مردم  با  مواجه  به  نسبت  مقصد  تصویر  تغییرات   بیشترین

 بر   تأثیرگذاری  بیشترین  با  عوامل  بخواهیم  رضایت،   به  مربوط  مختلف  یهامؤلفه  میان  از  اگر  اینکه  نتیجه.  است  شده اثبات 

  اولویت  با  مقصد،   جامعه  مردم  به  مربوط  هاآن   از  اصلی  عامل   دو  بجوییم،   خارجی  گردشگران  در  را   مقصد  تصویر
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 دارد   اهمیت  جهتازآن  نتیجه  این.  شودمی  مربوط  اقامتگاه   و  غذا  به  دیگر  عامل  دو  و  است  احترام  و  ادب  و  اعتمادپذیری

 خدمات  زنجیره   مختلف  هایبخش   تقویت  بندیاولویت  برای  گردشگری  صنعت  اندرکاراندست   برای  راهنمایی  که

 . گذاردمی اختیار در گردشگری

 

 حامی مالی 

 است. کشور یزیو برنامه ر تی ریو سازمان مد یجهاد دانشگاه مالی ت یحما تحتاین اثر 
 

 در پژوهش  نویسندگان سهم

 انجام پژوهش سهم برابر داشتند. هایدر تمام مراحل و بخش نویسندگان

 

 تضاد منافع 
 دارد که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارد. نویسنده اعلام می

 

 تقدیر و تشکر
ویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقاله را انجام دادند، تشکر و کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، بهنویسندگان از همه

 نمایند. قدردانی می
 

 منابع 

(. عوامل مؤثر بر رضایت و وفاداری گردشگران در استان اردبیل ۱390)  .نورمحمد  ،یعقوبی  و  میرعلی  ، سیدنقوی  ؛حبیب  ،ابراهیم پور

 .92-69 ، (۱4)5، فصلنامة مطالعات گردشگری )مطالعة موردی منطقة گردشگری سرعین(.  

doi: 20.1001.1.23223294.1389.5.14.3.5 

پذیر در زمینه گردشگری با رویکرد سناریو نگاری مطالعه  پژوهی شهرهای رقابتآینده   (.۱403اسلامیان، پگاه و شاهیوندی، احمد. )

 doi:  10.22059/jut.2024.337371.1001 .76-59 (،۱) ۱۱، گردشگری شهری مجله  موردی: شهر اصفهان.

 yun.ir/71nkc3(. سهم گردشگری در اقتصاد ایران چقدر است؟. تهران: خبرگزاری جمهوری اسلامی ایران. بازیابی از ۱40۱یرنا. )ا

ای (. تأثیر تصویر برند مقصد بر قصد بازدید مجدد: نقش واسطه ۱399)  .باقر  ،عسگرنژاد نوریو    قاسم  ،زارعی  ؛مینا  ،جهاندیده تپراقلو

 .۱42-۱29 ،(7)۱, گردشگری شهریمجله تجربه به یادماندنی گردشگری، شخصیت و رضایت از مقصد گردشگری. 

doi: 10.22059/JUT.2020.286895.697 

(. مطالعه تطبیقی فرآیند تغییرات تصویر پیش و پس از مسافرت )مطالعه موردی: ۱398)  .مهدی  ،احمدیانو    رحیم  ، حیدری چیانه 

 doi:  10.22034/jtd.2019.165139.1605 .60-47 ، (3)9 ، شهر تبریز(. گردشگری و توسعه تصویر کلان

 مهکامه. تهران:  کننده در گردشگری.رفتار مصرف(. ۱393. )حمدم ،غفاری لیرضا وع ،امامی هرام؛ب ،نجبریانر

)  ،ازهریو    سعیده   ،اسماعیلی  ؛محمد  ،رحیمی  ؛محمد  ،علیزاده  ادراک ۱399سونیا  ارزش  بر  بازاریابی  آمیخته  تأثیر  بررسی  شده،  (. 

-۱63  ،( 2)۱2  ،مجله مطالعات توسعه اجتماعی ایرانتصویر مقصد و وفاداری گردشگران در راستای توسعه پایدار گردشگری.  

۱76. 

)  ، کنجکاو منفردو    احمد  ،عباسی  ؛ محمد  ،غفاری (. نقش تجربه گردشگر در بهبود تصویر ذهنی مقصد گردشگری ۱397امیررضا. 

 doi: 22034/10/jtd.69463/2018 .۱۱2-97 ،( ۱5)2 ، اصفهان. گردشگری و توسعه 

بر۱393)  .محمدامین  ،جعفری  و  مهدی  ،روبیک مؤثر  عوامل  و  اجزا  نظریات،  بر  مروری  گردشگری:  مقصد  تصویر  گیری. شکل  (. 

 اندازها. ها و چشمالمللی علمی راهبردی توسعه گردشگری جمهوری اسلامی ایران چالش همایش بین

عنوان عوامل شده به (. تحلیل کالبدی اثر تصویر مقصد گردشگری بر ارزش و کیفیت خدمات ادراک۱399)  .صدیقه   ،کیانی سلمی

 .۱00-85 ،(3) 7 ،ریزی توسعه کالبدیبرنامه اثرگذار بر تجربه گردشگران شهری )مطالعه موردی: منطقه گردشگری دارآباد(. 

doi: 30473/10/psp.41762/2020.1471 

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.23223294.1389.5.14.3.5
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