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مطالعۀ تطبيقي فرايند تغييرات تصوير پیش و پس از مسافرت
موردمطالعه: تصوير کلان‌شهر تبريز

رحيم حيدري چيانه،1 مهدي احمديان2

1. دانشيار و عضو هيئت علمي گروه جغرافيا و برنامه‌ريزي شهري دانشگاه تبريز 
2 نویسند ۀمسئول: دانشجوي دکتري جغرافيا و برنامه‌ريزي شهري دانشگاه تبريز )m.ahmadian1985@gmail.com(؛ 

چکیده	
در  قابل‌بحـث  موضوعـات  مهم‌تریـن  از  گردشـگريي کـي  مقصـد  تصويـر 
تحقيقـات بازاريابـي صنعـت گردشـگري اسـت، زيـرا هـم در انتخـاب مقصد 
سـفر و هـم در رفتارهـای آتـی گردشـگران تأثير می‌گـذارد. با وجـود اهمیت 
ایـن مفهوم در توسـع ۀصنعت گردشـگری، در پژوهش‌های حوز ۀگردشـگری 
ایـران توجـه چندانـی به آن نشـده اسـت. ازایـن‌رو، تحقیق پیـش رو با هدف 
بررسـی و ارزیابـی کمّـی و کیفـی تصویـر پیش و پس از سـفر گردشـگران به 
کلان‌شـهر تبریـز انجـام پذیرفته اسـت. روش پژوهـش توصيفـي ـ تحليلي و 
پيمايشـي اسـت. داده‌هـای تحقیـق بـا ابزار پرسـش‌نامه گـردآوری شـده و با 
روش‌هـای تحلیـل آمـار توصیفـی، آزمون‌هـای تـی تک‌نمونـه، تـی زوجـی و 
ضریب هم‌بسـتگی پیرسـون تجزیه‌وتحلیل شـده اسـت. نتایج نشـان می‌دهد 
کـه بازدید از کلان‌شـهر تبریز تغییـر مثبت معنی‌داری در تصویر گردشـگران 
از ایـن شـهر ایجاد کرده اسـت. همچنین، هم‌بسـتگی مثبت معنـی‌داری بین 
تصویـر گردشـگران و وفـاداری آنان به این شـهر وجود دارد. تفريـح و گذران 
اوقـات فراغـت و بازديـد از جاذبه‌هـاي گردشـگري اصلی‌تریـن انگيزه‌هـاي 
مؤثـر در سـفرکردن و انتخـاب تبريز برای مسـافرت اسـت. نکت ۀمهـم دربار ۀ
منابـع کسـب اطالع گردشـگران از مقصـد، گسـترش چشـمگیر شـبکه‌های 
اجتماعـی به‌منزلـ ۀشـکل نویـن تبلیغات دهان‌به‌دهان 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 توسـع ۀگردشـگری 

کلان‌شـهر تبریـز مفید خواهـد بود.
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مقدمه
رشـد و توسـع ۀبی‌سـابق ۀصنعـت گردشـگری در چند 
دهـ ۀاخیـر و افزایش رقابتی مقاصد گردشـگری، بحث 
بازاریابـی مقصـد را بـا چالش‌هایـی زیـادی همچـون 
کارآمـد  و  مؤثـر  جایگاه‌یابـی  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  تجربـ ۀ از 

خواهنـد داشـت، افـکار آنـان را بـه مقصـدی خـاص 
معطـوف می‌کنـد )Chao, 2005: 1(. بدیـن‌ صورت که 
مقاصـد گردشـگری دارای تصویـر مثبت‌تـر و قوی‌تـر 
بیشـتر انتخـاب می‌شـوند )محمـدزاده و همـکاران، 
۱۳۹۷: ۸۵(. همچنیـن، تصویـر مقصـد نقـش مهـم 
و مؤثـری نیـز در رفتارهـای آتـی گردشـگران دارد 
)Bigne et al., 2001: 610(. از دهـ ۀ۱۹۷۰، مطالعه 
بـه موضوعـي موردعلاقـه در  دربـار ۀتصویـر مقصـد 
 )Hunt, 1975( شـد  تبديـل  گردشـگري  تحقيقـات 
و هنـوز نيـز موضوعـي مطلـوب بـراي مطالعـه اسـت 

.)Gallarz et al., 2002(
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بـا وجـود اهمیـت مفهـوم تصویـر مقصـد در توسـع ۀ
غنـی  ادبیـات  شـکل‌گیری  و  گردشـگری  صنعـت 
بـه  مربـوط  مطالعـات  در  موضـوع  ایـن  جهـان،  در 
گردشـگری در ایـران آن‌گونـه کـه بایـد مـورد توجـه 
قرار نگرفته اسـت و شـکاف مطالعاتی و لزوم پرداخت 
بیش‌ازپیـش بـه ایـن موضـوع در ادبیـات گردشـگری 

می‌شـود. احسـاس  به‌روشـنی  ایـران 
تصویـر  شـکل‌گیری  چگونگـی  شـناخت  درواقـع، 
مقصـد در ذهـن گردشـگران و عوامـل مؤثـر در ایـن 
توسـع ۀ در  مهـم  و  اساسـی  ابعـاد  از  یکـی  فراینـد، 
گردشـگری و برنامه‌ریـزی بازاریابـی صحیـح برای آن 
اسـت )حیدری چیانه و خضرنـژاد، ۱۳۹۵: ۶(. هرچند 
ارزیابـی کمّـی و کیفی تصاویـر گردشـگران از مقاصد 
گردشـگری بـراي برنامه‌ریـزان و مديـران گردشـگری 
ایـن مقاصـد ضـرورت دارد، برای برنامه‌ریـزی موفق‌تر 
لازم اسـت، ضمـن شـناخت تصويـر موجـود، بررسـی 
شـود کـه کدام‌یـک از عوامـل تصويـر در مقایسـه بـا 
تصویـر پیـش از بازدیـد از مقصـد تغییـر یافتـه و این 

تغییروتحـول بـه چـه صـورت بوده اسـت.
از  به‌منزلـ ۀیکـی  تبریـز،  ایـن میـان، کلان‌شـهر  در 
شـهرهای تاریخـی ـ فرهنگـی ایـران، آثـار و بقایـای 
میـراث  به‌عنـوان  را  زیـادی  فرهنگـی  و  تاریخـی 
فرهنگـی و ابنیـ ۀتاریخـی در دل خـود جـای داده و 
همچنیـن، جاذبه‌هـای طبیعی فراوانـی نظیر ارتفاعات 
و کوه‌هـا، روسـتای کنـدوان، دریاچـ ۀارومیـه و جزایر 
آن در اطـراف ایـن شـهر وجـود دارد کـه می‌توانـد 
پاسـخ‌گوی گردشـگران گوناگون باشـد. پتانسـیل‌ها و 
جاذبه‌هـای گردشـگری ایـن شـهر به‌انـدازه‌ای اسـت 
کـه بـرای اولین‌بار در ایران اسالمی عنـوان »پایتخت 
سـوی  از   ۲۰۱۸ سـال  در  را  اسالمی«  گردشـگری 
سـازمان همـکاری کشـورهای اسالمی نصیـب خـود 
کـرده اسـت. ولـی بـا وجـود تمامـی ایـن ظرفیت‌هـا 
و جاذبه‌هـا به‌نظـر می‌رسـد ایـن شـهر آن‌گونـه کـه 
بایـد در جذب گردشـگر و توسـع ۀصنعت گردشـگری 
نقـش  از  آگاهـی  بـا  ازایـن‌رو،  اسـت.  نبـوده  موفـق 
تصویـر در انتخـاب مقصـد و رفتارهـای گردشـگران و 
به‌تبـع آن در توسـع ۀگردشـگری، در ایـن پژوهـش 
تلاش شـده تـا کمّیـت ‌و کیفیـت تصویر گردشـگران 
از کلان‌شـهر تبریـز، پیـش و پـس از بازدیـد از ایـن 
شـهر، ارزیابـی شـود و در صـورت وجـود تصویرهـای 
ذهنـی آنـان، سمت‌وسـوی ايـن تغییـرات مشـخص 
گـردد. همچنیـن، رابطـ ۀبیـن تصاویـر گردشـگران با 
رفتارهـای آتـی آنـان )سـفارش بـه سـفر و تمایـل به 
بازدیـد مجـدد( بررسـی شـود و منابـع اطلاعاتی مؤثر 

در شـناخت و شـکل‌گیری تصویـر و انگیزه‌هـای مؤثـر 
در انتخـاب تبریز به‌عنوان مقصد سـفر شناسـایی شـود. 
ایـن پژوهـش، ضمن افـزودن بر غنـای ادبیـات موضوع 
تصاویـر  مدیریـت  بـرای  گردشـگری،  مقصـد  تصویـر 
گردشـگران، برنامه‌ریزی براساس خواسـت و انگیزه‌های 
سـفر آنـان، بازاریابی براسـاس منابع اطلاعاتـی مؤثر در 
اندیشـ ۀگردشـگران و درنهایـت، برای افزایـش وفاداری 
صنعـت  توسـع ۀ و  تبریـز  کلان‌شـهر  بـه  گردشـگران 

گردشـگری ایـن شـهر مفیـد خواهـد بود.

مباني نظري و پيشينۀ تحقيق
تصويـر مقصـد به اشـکال گوناگون در ادبيـات موضوع 
تعريف شـده اسـت. پيـرس )1982(، هانـت )1975( 
واژه‌هایـی  از  راي کـي  تصويـر  ديگـری  محققـان  و 
درحال‌تغييـر  و  مبهـم  معنـي  داراي  کـه  می‌داننـد 
اسـت و نمی‌تـوان تعريفـی مشـخص و نهايـي بـراي 
 Gallarza et al., 2002: 57; Baloglu &( آن یافـت
فاکیـه  و   )1975( هانـت   .)McCleary, 1999: 868
و کرامپتـون )1991( ايـن مفهـوم را به‌طـور مشـابه 
تعريـف کرده‌انـد. بنـا بـه نظـر ايشـان، برداشـت‌ها و 
ذهنیت‌هایـی کـه شـخصي ـا اشـخاص از کشـوري ـا 
ايالتـي کـه در آن زندگـي نمی‌کننـد دارنـد، تصويـر 
مقصـد آنان را شـکل می‌دهند. لاوسـن و باودبوي1 در 
۱۹۷۷ تصويـر را بيـان و اظهـار دانـش، برداشـت‌ها، 
افـکار عاطفـي مي‌داننـد کـه  و  تعصب‌هـا، تصورهـا 
فـرد از شـیءي ـا مکانـی خـاص دارد. ايـن تعريـف 
ديـدگاه عاطفـي را بـه طبقه‌بنـدي تصويـري ـا مؤلف ۀ
عاطفـي را بـه مؤلف ۀشـناختي تصوير اضافـه مي‌کند 

 .)Yilmaz et al., 2009: 462(
آسـائل2 در 1994 تصوير را چنين توصيف می‌کند: ادرا ك
كلـي و جامـع ازي ـ كمحصـولك ـه به‌مـرور زمـان طـي 
پـردازش اطلاعـات از منابع گوناگون ايجاد می‌شـود. البته 
 ـشـناختي تصوير تأکيد  اين تعريف بيشـتر بر بعد ادراكي 
دارد )Baloglu & McCleary, 1999: 871(. مازورسکي 
و جاکوبـي در ۱۹۸۶ و کيـم و ريچاردسـون در ۲۰۰۳ 
هيجاناتـي  و  ادراکات  از  مجموعـه‌ای  را  تصويـر  نیـز 
تعريـف می‌کننـد کـه در ذهن فـرد موجوديتـی واحد 
می‌یابـد )تـاج‌زاده نمين و قضاريـان، ۱۳۸۹: ۱۴۸(. از 
ديـدگاه هـوس و ويکنـس3 در ۲۰۰۴، تصويـر هرگونه 
معرفـي بصري، شـنيداري و نوشـتاري از مکان اسـت 
کـه بـه ديگـران انتقـال می‌یابـد )حيـدري چيانـه و 

خضرنـژاد، ۱۳۹۵: ۸(.
1.Lawson and Baud-Bovy
2. Assael
3. Hose and Wickens
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کرامپتـون معتقد اسـت کـه تصوير نقش بسـيار مهمي 
در تصمیم‌گیـری گردشـگران و رفتارهـاي آتي آنان ايفا 
می‌کنـد. دانـش دراين‌بـاره احتمـال پیش‌بینـی رفتـار 
آتـي گردشـگران را افزايـش می‌دهـد. اگـر گردشـگران 
مقصـدي را مطلـوب ارزيابـي کننـد، بـه ‌احتمـال ‌زیـاد 
ديگـران  بـه  آن ‌را  و  می‌کننـد  ديـدن  آن  از  مجـدداً 
توصيـه خواهند کـرد )کروبـي و همـکاران، ۱۳۹۶: ۴(.
تصويـري مثبـت از محيـط بـه افـراد نوعـي احسـاس 
امنيـت می‌دهـد و آن‌هـا می‌تواننـد رابطه‌ای متعـادل بين 
خـود و جهـان خارج به‌وجـود آورنـد )لينـچ، 1385: ۱۳(. 
ايجـادي ـک تصويـر مقصـد قـوي، راهـي بـراي جلب‌توجه 
گردشـگران بـوده و می‌توانـد افزایـش رضايتمنـدي آنان و 
انگيـزه براي سـفر دوباره و انتقال شـفاهي پيشـنهاد سـفر 
بـه آن مقصد برای خانواده، دوسـتان و آشـنايان را به‌همراه 

.)Fazli, 2012: 17( داشـته باشـد
مثـل  گوناگونـی  عوامـل  برآينـد  مقصـد،  هـر  تصويـر 
بازديدکننـدگان،  ديگـر  نظرهـای  و  پيشـنهادها 
کمپین‌هـای تبليغاتي مثل روزنامـه، تصاوير تلويزيوني، 
زندگـي روزمـر ۀواقعي و فرهنگ بومـي مقصد موردنظر 
اسـت. مصرف‌کننـدگان بالقـوه تصاويـري را مبتنـي بر 
تجـارب خـود از آن مقصـد به‌صورت شـخصي نیز دارند 

)حيـدري چيانـه و سـعدلونيا، ۱۳۹۵: ۹۷(.
در بسـیاری از پژوهش‌هـا نظـر بر این اسـت کـه تصوير 
مؤلفه‌هـای  ترکيـب  از  چندبعـدی  سـاختاری  ماننـد 
شـناختي و عاطفـي کـه ارتبـاط نزدیکـی بـا هـم دارند 
شـکل گرفته اسـت. به‌طور سـنتي مؤلفه‌های شـناختي 
 Baloglu & McCleary,( تصويـر در ادبيـات بررسی‌شـده
 1999; Beerli & Martin, 2004; Lin et al., 2007; San
Martin & Del Bosque, 2008; Qu et al., 2011( شـامل 
چهـار بعـد منابـع طبيعـي و فرهنگـي، زیرسـاخت‌ها، 
شـرايط اجتماعـي و جـوّ عمومـي حاکـم بـر مقاصـد 
شـامل  تاريخـي  آثـار  و  طبيعـي  منابـع  می‌شـود. 
جنبه‌هایـی ماننـد چشـم‌انداز، رويدادهـا و فعالیت‌های 
فرهنگـي، فعالیت‌هـای مرتبـط بـا طبيعـت و شـرايط 
انسان‌سـاخت  منابـع  مؤلفه‌هـای  می‌شـود.  محلـي 
کيفيـت  اقامتگاهـي،  تسـهيلات  ماننـد  عواملـي  نیـز 
خريـد،  مراکـز  راحتـي  و  تنـوع  دردسـترس‌بودن،  و 
منابـع معمـاري و دسترسـي را دربـر می‌گیـرد. برخـي 
اجتماعي ـ اقتصـادي  متغيرهـاي  ديگـر  نويسـندگان 
 Folgado-Fernández( مقصـد را نيز درنظـر می‌گیرنـد

 .)et al., 2015: 78
بازديدکننـدگان بـه هنـگام توسـع ۀتصاويـر مقصد، هم 
جاذبه‌هـای  تاريخـي،  )بناهـاي  ملمـوس  ویژگی‌هـای 

طبيعـي، آب‌وهـوا، زیرسـاخت‌ها و ...( و هـم متغيرهاي 
ناملمـوس )آسـايش، امنيـت، ايمنـي، تميـزي، آلودگي 
صـدا و آرامـش( را درنظـر می‌گیرنـد. مقاصـد گردشـگري 
اقامتگاه‌هـا،  ماننـد  پايـه  و  اساسـي  منابـع  بايـد  موفـق 
مراکـز پذيرایـي، تسـهيلات خريـد، جاذبه‌هـا، فعالیت‌هـا 
و رويدادهـا، منابـع طبيعـي و سـهولت دسترسـي را بـراي 
.)Chi & Qu, 2008( جذب گردشـگران فراهم کرده باشـند
مـرور ادبيـات تصويـر در ۱۴۲ مقالـه از سـوی پايـک 
)2002(، از ۱۹۷۳ تـا ۲۰۰۰، و تحليـل تصويـر مقصـد 
و مطالعـ ۀتاشـي و همـکاران )2007( دربـار ۀتعريف و 
مفهوم‌سـازی تصويـر مقصـد نشـان مي‌دهـد کـه ايـن 
موضـوع بـهي کـي از محبوب‌ترين حوزه‌هـاي تحقيقاتي 
درزمینـ ۀگردشـگري تبديـل شـده اسـت. پژوهش‌های 
متعـددي بـا تأکيـد بـر ويژگي‌هـاي مختلـف و روابـط 
انجـام گرفتـه اسـت. پژوهش‌هـای  تأثيرگـذار تصويـر 
مربوط به رابط ۀبين شـناخت و تصويـر، عوامل مؤثر در 
شـکل‌گیری تصويـر، رابط ۀبيـن برند و تصويـر مقصد و 
تحليـل محتـوا در مورد ارائـ ۀتصوير مقصـد نمونه‌هايي 
از آن اسـت )Yilmaz et al, 2009: 462(. در ادامـه بـه 
برخـی از پژوهش‌هایـی اشـاره می‌شـود کـه از جنبه‌های 

گوناگـون بـه موضوع تصويـر مقصـد پرداخته‌اند.
گازمـن پـارا و همکاران )2016( در پژوهشـی در شـهر 
مـالاگا، بـا اسـتفاده از آزمون هم‌بسـتگي، تأثيـر تصوير 
مقصد در رضايتمندي و وفاداري گردشـگران را بررسـی 
کردنـد. نتايـج پژوهـش آنـان حاکـي از آن اسـت کـه 
گردشـگران  رضايتمنـدي  ميـزان  در  مقصـد  تصويـر 
تأثيرگـذار اسـت و رضايتمنـدي گردشـگران نيـز بـه 

وفـاداري آنـان بـه مقصـد منجـر می‌شـود.
فولـگادو فرنانـدز و همـکاران )2015( نیـز در پژوهـش 
آثـار  عامـل  چهـار  تأثيـر  تـا  کرده‌انـد  تالش  خـود 
جاذبه‌هـای  و  زیرسـاخت‌ها  رويدادهـا،  فرهنگـي، 
گردشـگري را در توسـع ۀبرنـد تصويـر مقصـد ارزيابـي 
کننـد. پژوهـش ايشـان نشـان می‌دهـد کـه هـر چهـار 
عامـل سـهم معنـی‌دار، اما متمايـزي در توسـع ۀتصوير 
مقصـد دارند. نتایـج مطالع ۀژانگ و همـکاران )2014( 
نيـز نشـان می‌دهـد کـه تصويـر مقصـد بـر وفـاداری 

گردشـگران بـه مقصـد مؤثـر اسـت.
تصويـر  خـود  مقالـ ۀ در   )2010( همـکاران  و  مولينـا 
مقصـد راي کـي از جنبه‌هـای مهـم بازاريابـي مقصـد و 
مديريـت موفـق گردشـگري معرفـي نمـوده و بـر ایـن 
نظرنـد کـه اطلاعـات مربـوط بـه مقصـد خـاص ابـزار 
مهمـي بـرای توسـع ۀصنعـت گردشـگري و شـناخت 

تأثيرهـای تصويـر مقصـد اسـت.
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کيـم )2010( در رسـال ۀدکتـري خـود به بررسـي 
مقصـد،  تصويـر  بيـن  نظـري  رابطـ ۀ توسـع ۀ و 
کيفيـت خدمـات و ارزش ادراک‌شـده، رضايتمندي 
و وفـاداري بـه مقصـد و نيـز آزمـون تجربـي ايـن 
سـاختار پرداختـه اسـت. نتايـج پژوهش وي نشـان 
می‌دهـد کـه تصويـر مقصـد در کيفيـت خدمـات، 
ارزش ادراک‌شـده و وفـاداري بـه مقصـد تأثيرگذار 

. ست ا
خـود  پژوهـش  در   )2009( همـکاران  و  يیلمـاز 
تصويـر  در  ايجادشـده  تغييـرات  کردنـد  تالش 
پیـش و پـس از بازدیـد گردشـگران از شـهر آنتاليا 
کننـد.  ارزیابـی  و  بررسـی  را  ترکيـه  کشـور  در 
دو گـروه  تصويـر  بيـن  نشـان می‌دهـد کـه  نتايـج 
از  آنتالیـا  شـهر  خروجـی  و  ورودی  گردشـگران 
نظـر عوامـل شـرايط محيطـي، جذابيـت و شـرايط 
و  دارد  وجـود  معنـی‌داری  اختالف  آب‌وهوایـی 
تصويـر گردشـگران درحـال خـروج مثبت‌تر اسـت. 
در خصـوص عوامـل مزیت‌هـای مقصـد، فعالیت‌هـا 
و تسـهيلات تفـاوت معنـی‌‌داری در بيـن دو گـروه 

وجـود نـدارد.
مـدل  خـود  مقالـ ۀ در   )2007( سـاي  و  چـن 
یک‌پارچـه‌ای از رفتـار گردشـگر را نشـان می‌دهنـد 
کـه در آن تصويـر مقصـد و ارزش ادراک‌شـده در 
»کيفيت ـ رضايتمندي ـ تمااليت  پارادايـم  درون 
پژوهـش  نتايـج  اسـت.  رفتـاري« ‌مشـاهده‌پذیر 
ايشـان نيـز نشـان می‌دهـد کـه تصويـر مقصـد هم 
مسـتقيم و هـم غيرمسـتقيم در تمااليت رفتـاري 
پژوهـش  نتیجـ ۀ می‌گـذارد.  تأثیـر  گردشـگران 
آن  از  حاکـی  نیـز   )2001( همـکاران  و  بيگنـي 
گردشـگران  رفتـار  در  مقصـد  تصويـر  کـه  اسـت 
را  مقصـد  بـه  سـفر  تمايـل  و  اسـت  تأثیرگـذار 
تصويـر  نيـز   )2000( چـاودري  می‌دهـد.  افزايـش 
هنـد در نـزد گردشـگران خارجـي پیـش و پـس از 
سـفر بـه ايـن کشـور را بررسـي و ارزيابـي کـرده و 
بـه ایـن نتیجـه رسـیده اسـت کـه هنـد بـه سـبب 
داشـتن اشـکال متعـدد هنـري و ميـراث فرهنگـي 
غنـی از امتيـاز بالايـي نـزد گردشـگران برخـوردار 
گدايـي،  تقلـب،  چـون  عواملـي  بااین‌حـال،  اسـت. 
موجـب  ايمنـي  فقـدان  و  غيربهداشـتي  شـرايط 

می‌شـود. گردشـگران  روحيـ ۀ افسـردگي 
کرده‌انـد  تالش   )۱۳۹۷( همـکاران  و  محمـدزاده 
عوامـل اصلـی مؤثـر در شـکل‌گیری تصويـر مقصـد 
از  بازديدکننـده  از ديـدگاه گردشـگران داخلـي  را 

زیرسـاخت‌های  بعـد  چهـار  براسـاس  تبريـز  شـهر 
شـهري، جاذبه‌هـای گردشـگري، وقايـع و رويدادها 
و اقتصـاد و تجـارت بررسـي کننـد. نتايـج پژوهـش 
آنـان نشـان می‌دهـد کـه هـر چهـار عامل یادشـده 
در شـکل‌گیری تصويـر در نـزد گردشـگران مؤثرند. 
نتيجـ ۀپژوهـش حيدرزاده و همـکاران )۱۳۹۶( نیز 
نشـان می‌دهـد کـه تصويـر مقصـد در رضايتمنـدی 
و وفـاداري گردشـگران بـه مقصـد تأثيـر می‌گذارد. 
 )۱۳۹۵( خضرنـژاد  و  چيانـه  حيـدري  پژوهـش 
مثـل  مؤلفه‌هایـی  کـه  دارد  آن  از  حکایـت  نیـز 
جذابيـت  و  امنيـت  ميزبانـي،  خدمـات  دسترسـي، 
سـفر در شـکل‌گیری تصويـر مقصـد، رضايتمنـدي 
و تمايـل بـه سـفر مجـدد در گردشـگران مؤثرنـد. 
بازدیـد  از  پـس  و  پیـش  تصویـر  بیـن  همچنيـن، 
شـاخص  نظـر  از  ارومیـه  شـهر  از  گردشـگران 
نتيجـ ۀ دارد.  وجـود  معنـی‌داری  تفـاوت  امنيـت 
پژوهـش حيـدري چيانـه و همـکاران )۱۳۹۴( نيـز 
نشـان می‌دهـد کـه بيـن تصويـر مقصـد و توسـع ۀ
معنـی‌داري  و  مثبـت  رابطـ ۀ شـهري  گردشـگري 
شـمس‌الله‌زاده  و  زنگنـه  پژوهـش  دارد.  وجـود 
)۱۳۹۱( نيـز نشـان می‌دهـد کـه تجربـ ۀبازديـد از 
مقصـد در تغييـر تصويـر و نگرش گردشـگران مؤثر 
اسـت و گردشـگران پس از بازديد از شـهر تبريز از 
نظـر شـاخص‌های فرهنـگ شـهروندان، جاذبه‌هـای 
وضـع  و  اقتصـاد  و  تاريخـي  دیدنی‌هـای  طبيعـي، 
سـفر  از  پیـش  بـا  مقایسـه  در  شـهروندان  مالـي 
پيش‌تـر  کـه  همان‌طـور  داشـتند.  بهتـری  تصويـر 
تصويـر  از  غنـي  ادبيـات  وجـود  بـا  شـد،  گفتـه 
موضـوع  انگشت‌شـماری  پژوهش‌هـای  در  مقصـد، 
تغییـر و تحـول تصویـر پیـش و پـس از بازدیـد از 
مقصـد بررسـی و ارزیابی شـده و شـکافی مطالعاتي 
برنامه‌ريـزان،  بـراي  می‌شـود.  مشـاهده  دراين‌بـاره 
مديـران و بازاريابـان مقاصـد گردشـگري ضـرورت 
آگاه  مقصـد  تصویـر  تحـولات  رونـد  از  کـه  دارد 
باشـند تـا بتواننـد برنامه‌هـا و راهبردهای مناسـبی 
گردشـگری  توسـع ۀ و  تصویـر  مدیریـت  بـرای  را 
مقصـد اجرایـی سـازند. بـا این اوصـاف، در پژوهش 
پیـش رو تلاش شـده کـه کیفیـت و کمّیـت تصوير 
از  پـس  و  پیـش  تبريـز،  از کلان‌شـهر  گردشـگران 
سـفر و بازدیـد از ایـن شـهر، بـر اسـاس عوامـل و 
متغیرهـای منـدرج در جـدول ۱ بررسـی و ارزیابی 

. د شو
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جدول ۱: عوامل و متغيرهاي تحقيق

متغيرهاعاملموضوع

صد
 مق

وير
تص

جاذبه‌هاي 
گردشگري

۱- داشــتن جاذبه‌هــاي طبيعــي متنــوع؛ 
چشــم‌اندازهاي  و  مناظــر  داشــتن   -۲
ــا  ــت زيب ــورداري از طبيع ــا؛ ۳- برخ زيب
و بکــر در حومــه و پيرامــون؛ ۴- داشــتن 
فرهنگــي  ـ  تاريخــي  بناهــاي  و  آثــار 
متعــدد )بــازار ســنتي، مســاجد، کليســاها 
و ...(؛ ۵- داشــتن موزه‌هــا و خانه‌هــاي 
ــت،  ــت مرم ــدد؛ ۶- وضعي ــي متع قديم
ــي؛  ــار تاريخ ــت از آث ــه‌داري و حفاظ نگ
و  زيبــا  صنایع‌دســتی  داشــتن   -۷
ــوع رويدادهــاي فرهنگــي  ــوع؛ ۸- تن متن
ـ هنــري؛ ۹- داشــتن آب‌وهــواي خــوب.

زيرساخت‌هاي 
شهري

مقصــد  بــه  دسترســي  ســهولت   -۱
حمل‌ونقــل  خــوب  )زيرســاخت‌هاي 
 -۲ ...(؛  و  فــرودگاه  ريلــي،  جــاده‌اي، 
ــتم  ــه سيس ــان و ارزان ب ــي آس دسترس
ــوس،  حمل‌ونقــل عمومــي )تاکســي، اتوب
و  آســان  دسترســي   -۳ ...(؛  و  متــرو 
ــا؛ ۴-  ــد، جاذبه‌ه ــز خري ــه مراک ارزان ب
ــهر؛  ــردد و گشــت‌وگذار در ش ــهولت ت س
ــهر؛  ــاري ش ــي و معم ــت طراح ۵- کيفي
محيــط  زيباســازي  و  منظرســازي   -۶

شــهر )گلــکاري و نورپــردازي و ...(.

زيرساخت‌هاي 
گردشگري

۱- ســهولت دسترســي بــه اطلاعــات 
ــوع  ــز اطلاع‌رســاني(؛ ۲- تن )وجــود مراک
و کيفيــت مراکــز اقامتــي؛ ۳- تنــوع 
و کيفيــت مراکــز پذيرايــي؛ ۴- تنــوع 
ــذاب؛ ۵-  ــي ج ــز تفريح ــا و مراک پارک‌ه

ــد. ــز خري ــهيلات و مراک ــوع تس تن

اجتماعي ـ اقتصادي

شــيو ۀ و  آداب‌ورســوم  فرهنــگ،   -۱
رفتــار  و  مهمان‌نــوازي   -۲ زندگــي؛ 
ــار  ــهرت و اعتب ــردم؛ ۳- ش ــتان ۀم دوس
خــوب شــهر؛ ۴- مقصــدي خانواده‌محــور 
 -۵ خانم‌هــا(؛  و  کــودکان  )راحتــي 
ــر محيــط؛ ۶-  ايمنــي و امنيــت حاکــم ب
ــودن  ــي؛ ۷- معقول‌ب ــوع غذاي ــتن تن داش
 -۸ پذيرايــي؛  و  اقامــت  قيمت‌هــاي 
از  بازديــد  قيمت‌هــاي  معقول‌بــودن 
جاذبه‌هــا، شــرکت در رويدادهــا و مراکــز 
قيمــت  معقول‌بــودن   -۹ تفريحــي؛ 

کالاهــا و ســوغات.

احساسي ـ عاطفي

۱- جــذاب و لذت‌بخش‌بــودن فضــاي 
شــهر؛ ۲- مفــرح و هيجان‌انگيز‌بــودن 
آرامش‌بخش‌بــودن  شــهر،  فضــاي 

ــهر ــاي ش فض

مواد و روش‌ها
ایـن تحقيـق به‌لحاظ هـدف، کاربـردي و از نظر ماهيت 
و روش انجـام و شـيوة گـردآوري داده‌هـا، توصيفـي ـ 
تحليلـي و پيمايشـي اسـت. داده‌هـاي تحقیـق بـا ابزار 
پرسـش‌نامه گـردآوري شـده اسـت. پرسـش‌نام ۀپـس 
پيشـين  پژوهش‌هـای  و  موضـوع  ادبيـات  بررسـی  از 

نخبـگان طراحـي  اصلاحـی  آرای  از  بهره‌گيـري  بـا  و 
و تنظيـم شـده و در بـاز ۀزمانـي تابسـتان ۱۳۹۷، بـا 
اسـتفاده از روش نمونه‌گيـري تصادفـي سـاده، در ميان 
جامعـ ۀآمـاري توزيـع و تکميـل شـده اسـت. جامعـ ۀ
در  کـه  اسـت  گردشـگراني  همـ ۀ دربردارنـد ۀ آمـاري 
تابسـتان ۱۳۹۷ از کلان‌شـهر تبريـز بازدیـد کرده‌انـد. 
بـا توجـه به حجـم نامعلـوم جامع ۀآماري، حجـم نمون ۀ
تحت‌بررسـي بـا اسـتفاده از رابط ۀزيـر، ۳۸۴ نفر برآورد 

است. شـده 

به‌منظـور افزايـش ضريـب اطمينان تحقيـق درمجموع 
۴۲۰ پرسـش‌نامه توزيـع و جمـع‌آوري شـد کـه پـس 
 ۳۸۸ و  حـذف  ناقـص  پرسـش‌نام ۀ  ۳۲ بررسـي،  از 
پرسـش‌نام ۀباقي‌مانـده تحلیـل شـد. روايـي متغيرها و 
سـازه‌هاي پرسـش‌نامه بـا روايـي صـوري و بهره‌گيـري 
از نظـر نخبـگان و پايايـي آن بـا ضريب آلفـاي کرونباخ 
آزمـوده شـد. ضريـب به‌دسـت‌آمده از اين آزمـون براي 
تمامي عوامل و سـازه‌ها بيشـتر از ۰/۷ به‌دسـت آمد که 
نشـان‌دهند ۀپايايي مناسـب آن اسـت. وضعیـت توزیع 
داده‌هـای گردآوری‌شـده نیز بـا آزمون شـاپیرو ـ ویلک 
بررسـی شـد. سـطح معنِی‌داری )Sig( این آزمون برای 
همـ ۀمؤلفه‌هـای تحقیـق بیشـتر از ۰/۰۵ به‌دسـت آمد 
کهتوزیـع نرمـال داده‌هـای تحقیـق را نشـان می‌دهـد. 
علاوه‌بـر اسـتفاده از تحلیل‌هـای آمـاری توصیفـی، از 
آزمون‌هـای پارامتـری تـی تک‌نمونـه‌ای،4 تـی زوجـی5 
و ضریـب هم‌بسـتگی پیرسـون6 بـرای تجزیه‌وتحلیـل 

داده‌ها اسـتفاده شـده اسـت.

معرفي محدودۀ پژوهش
شـهر تبريز، مرکز اسـتان آذربايجان شـرقي، با وسـعتي 
حـدود ۲۵۰۵۶ هکتـار در ۳۸ درجـه و ۱ دقيقـه تا ۳۸ 
درجـه و ۸ دقيقـ ۀعرض شـمالي و ۴۶ درجه و ۵ دقيق ۀ
تـا ۴۶ درجـه و ۲۲ دقيقـ ۀطـول شـرقي واقـع شـده 
اسـت. ايـن شـهر در شـمال غربـي کشـور و در امتـداد 
بـه  را  ايـران  کـه  تهران ـ بـازرگان  بين‌المللـي  مـرز 
اروپـا متصـل مي‌سـازد قـرار گرفته )مهندسـان مشـاور 
نقـش محيـط، ۱۳۹۱: ۱( وي کـي از شـهرهاي بـزرگ 
ايـران و بزرگ‌تريـن شـهر منطقـ ۀشـمال غرب کشـور 
و قطـب اداري، ارتباطـي، بازرگانـي، صنعتـي، فرهنگي 

4. One Sample t Tes‌t
5. Paird-Samples t Tes‌t
6. Pearson Correlation Coefficient
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سـازمان  می‌شـود.  شـناخته  منطقـه  ايـن  نظامـي  و 
شـهرهاي  اوليـن  جـزو  را  تبريـز  فرهنگـي  ميـراث 
تاريخي ـ فرهنگـي ايـران قـرار داده اسـت. پیشـین ۀ
تأثيـرات  و  شـهر  ايـن  در  سـکونت  چندهزارسـال ۀ
تاريخـي و فرهنگـي آن در گسـتر ۀوسـيعي از مناطق 
اطـراف، از ايـران کنونـي تـا شـرق آناتولـي و قفقـاز، 
بـر هیچ‌کـس پوشـيده نيسـت. وجـود ايـن پیشـین ۀ
تاريخـي، بـا وجـود رخـداد زلزله‌هـاي شـديد کـه بـه 
ويرانـي شـهر انجاميده اسـت، آثار ارزشـمند فرهنگي 
امـروزه در رونـق  بـهي ـادگار گذاشـته اسـت کـه  را 
گردشـگري تاريخي ـ فرهنگـي شـهر نقـش بسـزایی 
دارد )ابراهيم‌پـور لنبـران، ۱۳۹۰: ۶۴(. براسـاس طرح 
جامـع گردشـگري اسـتان آذربايجـان شـرقي، تبريـز 
دارای بیـش از دویسـت جاذبـ ۀگردشـگری، شـامل 
حمام‌هـای  مذهبـي،  اماکـن  تاريخـي،  خانه‌هـای 
قديمـي، مـدارس تاريخـي، باغ‌هـای سـنتي و... اسـت 
تبريـز،  بـازار  بـه  می‌تـوان  آن‌هـا  مهم‌تریـن  از  کـه 
مجموعـ ۀربع رشـيدي، مسـجد کبـود، ارگ عليشـاه، 
اسـتخر و تفرجـگاه ائـل گلـي، مقبرة‌الشـعرا، ارتفاعات 
آن،  رفاهـی  و  تفریحـی  امکانـات  و  عون‌بن‌علـی 
ارتفاعـات سـهند، سـلطان داغـی، روسـتای کنـدوان، 

دریاچـ ۀارومیـه و جزایـر آن اشـاره کـرد.

بحث و ارائۀ یافته‌های تحقيق
مشـخصات  بـه  مربـوط  توصيفـي  اطلاعـات 

گردشـگران
از مجمـوع ۳۸۸ نفـر از اعضـاي نمون ۀآمـاري تحقيق، 
۵۷٫۷ درصـد مـرد و 42/3 درصـد زن هسـتند. حدود 
۷۸ درصـد از پاسـخ‌گويان در بـاز ۀسـني بيـن جواني 
و میان‌سـالیي عنـي ۲۱ تـا ۵۰سـالگي قـرار دارنـد. 
بقيـه  و  مجـرد  پاسـخ‌گويان  کل  از  28/4 درصـد 
اکثريـت نمونـ ۀموردبررسـی تحصيلاتـي  متأهل‌انـد. 
تحصیالت  دارنـد.  ليسـانس  تـا  ديپلـم  سـطح  در 
حـدود ۱۰ درصـد نيـز فوق‌لیسـانس و بالاتـر اسـت. 
بـا توجـه بـه تنـوع زيـاد گردشـگران از نظـر توزيـع 
مبـدأ  شـاخص  نظـر  از  پاسـخ‌گويان  جغرافيايـي، 
سـفر )محـل سـکونت( در هفـت گـروه طبقه‌بنـدی 
آذربايجـان  اسـتان  مسـافران  اول،  گـروه  می‌شـوند 
اسـتان‌های  مثـل  هم‌جـوار  اسـتان‌های  و  شـرقي 
آذربايجـان غربـي و اردبيـل و زنجان کـه 15/7 درصد 
از اعضـاي نمونـ ۀآمـاري تحقيـق را تشـکیل داده‌انـد. 
گـروه دوم، بازديدکنندگانـي کـه از اسـتان تهـران و 
اصفهـان،  سـمنان،ي ـزد،  مثـل  مرکـزي  اسـتان‌های 

مرکـزي و قزويـن بـه کلان‌شـهر تبريـز سـفر کرده‌اند 
کـه 29/6 درصـد از پاسـخ‌گويان را دربـر گرفته‌انـد. 
3/6 درصـد از پاسـخ‌گويان نيز مسـافراني هسـتند که 
از سـه اسـتان شـمالي گيلان، مازندران و گلسـتان به 
تبريـز سـفر کرده‌انـد. 8/2 درصـد از پاسـخ‌گويان نيـز 
سـاکن استان‌های خراسـان شمالي، خراسـان رضوي، 
کرمـان  و  سيستان‌وبلوچسـتان  جنوبـي،  خراسـان 
از  مسـافرانی  پاسـخ‌گويان  از  26/8 درصـد  هسـتند. 
اسـتان‌هاي جنوبـي مثـل هرمـزگان، بوشـهر، فارس و 
خوزسـتان هسـتند. 5/4 درصد از پاسـخ‌گویان سـاکن 
اسـتان‌هاي غربـي کشـور هسـتند. حـدود ۱۱ درصـد 
کـه  هسـتند  خارجـي  گردشـگران  پاسـخ‌گويان  از 
به‌ترتيـب فراوانـي از کشـورهاي جمهـوري آذربايجان 
و نخجـوان، ترکيـه، هلنـد، ايتاليـا، آلمان و فرانسـه به 

تبریـز سـفر کرده‌انـد.
از  ۳۶ درصـد  حـدود  اشـتغال،  وضعيـت  نظـر  از 
پاسـخ‌گويان کارمنـدان بخـش دولتـي و خصوصي‌انـد 
و ۲۳ درصد شـغل آزاد دارند. بازنشسـتگان، محصلان 
 ،6/7 به‌ترتيـب  خانـه‌دار  خانم‌هـاي  دانشـجويان،  و 
تشـکيل  را  پاسـخ‌گويان  از  13/4 درصـد  و   18/3
پاسـخ‌گويان  از  ۵۰ درصـد  بـه  نزديـک  می‌دهنـد. 
اولین‌بـار اسـت کـه بـه تبريـز سـفر کرده‌انـد. از نظـر 
متغيـر محـل اقامـت، اسـکان در مهمانسـراها، مراکـز 
و  مسـافری  در کمپ‌هـاي  اقامـت  اقامـت سـازماني، 
چـادرزدن در پارک‌هـا بيشـترين درصد فراوانـي را به 
خـود اختصـاص داده‌انـد. درنهایـت، حدود سـه‌چهارم 
از پاسـخ‌گویان حـدودي ـک تا سـه روز در تبريز اقامت 

داشـتهي ـا قصـد اقامـت داشـته‌اند.
انگيزه‌ها و علل مؤثر در انجام سفر و انتخاب مقصد

بـراي ارزيابـي انگيزه‌هـا و علـل مؤثـر در انجـام سـفر 
انگیزه‌هـای  از  مـورد  چهـارده  مقصـد،  انتخـاب  و 
و  )علـل  رانشـي  و  مقصـد(  )ويژگي‌هـاي  کششـي 
و  سـفر  انجـام  در  مؤثـر  افـراد(  درونـي  انگیزه‌هـای 
انتخـاب مقصد شناسـايي و ارزيابي شـده اسـت. نتايج 
بررسـي اطلاعـات گردآوري‌شـده نشـان می‌دهـد کـه 
تفريـح و گـذران اوقـات فراغـت، بازديـد از جاذبه‌هاي 
گردشـگري، اسـتراحت و تمـدد اعصـاب و شـناخت 
بيشـترين  به‌ترتيـب  فرهنگ‌هـاي جديـد  و  مکان‌هـا 
تأثيـر را در سـفر و انتخـاب تبريـز به‌عنـوان مقصـد 
سـفر گردشـگران داشـته اسـت. کاهـش اسـترس و 
فشـار روحـي، فـرار از زندگـي روزمره و تجديـد قواي 
روحـي و جسـمي در رتبه‌هـاي بعـدي تأثيرگـذاري 
قـرار دارنـد. انگيزه‌هايـي مثـل ماجراجويـي و انجـام 
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فعاليت‌هـاي هيجان‌انگيـز، ديـدار دوسـتان و آشـنايان، 
اسـتفاده از خدمـات بهداشـتي و درمانـي، شـرکت در 
رويدادهـاي فرهنگي ـ هنـري، شـرکت در کنفرانس‌ها 
و سـمينارهاي علمـي و سـاير اشـکال آموزشـي، کار و 
تجـارت و درنهایـت، شـرکت در فعالیت‌هـای ورزشـي 
تأثيـر چنداني در انجام سـفر گردشـگران به کلان‌شـهر 
تبريـز نداشـته و در ردیف‌هـای انتهايـي تأثيرگـذاري 
قـرار دارنـد. بـا توجـه بـه نتايـج ايـن بخـش به‌‌نظـر 
مي‌رسـد کـه تجهيـز، توسـعه و ايجـاد مراکـز تفريحي 
جـذاب و متنـوع، از ضرورت‌های ايجاد مقصدي شـادتر 
و مفرح‌تـر بـراي گـذران اوقـات فراغـت گردشـگران و 
افزايـش مطلوبيـت تصوير و رضايتمندي گردشـگران از 

کلان‌شـهر تبريـز باشـد.
منابع اطلاعاتي مؤثر در شناخت گردشگران از مقصد

نشـان  تحقيـق  آمـاري  نمونـ ۀ اعضـاي  نظـر  بررسـي 
می‌دهـد کـه توصيه‌هـا و صحبت‌هـاي اقـوام، دوسـتان 
شـناخت  در  اطلاعاتـي  منبـع  مؤثرتريـن  آشـنايان  و 
کلان‌شـهر  بـه  سـفر  تجربـ ۀ از  پیـش  گردشـگران 
و  مجـازی  اجتماعـي  شـبکه‌هاي  اسـت.  بـوده  تبريـز 
رتبه‌هـاي  در  به‌ترتيـب  نيـز  اينترنتـي  وب‌سـایت‌های 
دوم و سـوم تأثیرگـذاري قرار دارند. رسـانه‌هاي جمعي 
مثـل راديـو، تلويزيون، ماهـواره نيز در حد متوسـط در 
ايـن شـناخت مؤثـر بـوده و رتبـ ۀچهـارم تأثيرگـذاري 
و  بروشـورها  نظيـر  اطلاعاتـي  منابـع  دارنـد. سـاير  را 
تبليغاتـي، کتاب‌هـا، مقاله‌هـا و روزنامه‌هـا  مجله‌هـای 
در  تأثيـر چندانـي  مسـافرتي  آژانس‌هـاي  تبليغـات  و 
ايجـاد شـناخت و تصويـر از کلان‌شـهر تبريـز در نـزد 
گردشـگران نداشـته‌اند. نکتـ ۀمهـم دراين‌بـاره نقـش 
مؤثـر و مهـم شـبکه‌های اجتماعي به‌منزل ۀشـکل نوين 
تبليغـات دهان‌به‌دهـان اسـت که به‌سـرعت جـاي خود 
را در کنـار شـکل سـنتي تبليغات دهان‌به‌دهـان،ي عنی 
صحبت‌هـا و توصیه‌هـای دوسـتان و آشـنايان، باز کرده 
و نقـش مؤثـري در ايجـاد شـناخت و تصويـر پيـش از 
سـفر گردشـگران از مقصـد تبريـز داشـته اسـت. نتايج 
به‌دسـت‌آمده از ايـن بخـش ضـرورت توجـه بـه ايـن 

منبـع اطلاعاتـي جديـد را مشـخص می‌سـازد.

ارزيابـي کمّـی و کیفـی تصاويـر پیـش و پس از 
گردشگران سـفر 

از  ارزيابـي کمّـی و کیفـی تصويـر گردشـگران  بـراي 
کلان‌شـهر تبريـز از نظر بعد شـناختي تصويـر، از چهار 
عامـل جاذبه‌های گردشـگري، زیرسـاخت‌های شـهري، 
اجتماعـي  ویژگی‌هـای  و  گردشـگري  زیرسـاخت‌های 

و اقتصـادي مقصـد اسـتفاده شـده و هريـک از عوامـل 
مذکـور نيـز بر اسـاس چند متغير ارزيابي شـده اسـت. 
بعـد عاطفـي تصويـر نيـز بـا سـه متغير بررسـي شـده 
اسـت. از گردشـگران خواسـته شـده کـه ابتـدا سـطح 
مطلوبیـت تصويـر ذهنی کـه پیش از انجام این سـفر از 
شـهر تبريز داشـتند را مشـخص کنند، سـپس، با توجه 
بـه تجربـ ۀسـفر، ارزيابـي خـود را پس از سـفر بـه اين 
شـهر بيـان کننـد. بـراي سـنجش متغيرها از سـؤالات 
بسـته در قالـب طيـف پنج‌گزينـه‌اي ليکـرت، از بسـیار 
نامطلوب تا بسـیار مطلوب، اسـتفاده شـده است و براي 
امتيازدهـي بـه طيـف مذکـور از اعـداد ۱ بـراي بسـيار 
نامطلوب، ۲ نامطلوب، ۳ متوسـط، ۴ مطلوب و ۵ بسیار 
مطلوب اسـتفاده شـده اسـت. بر ايـن اسـاس، ميانگين 
نظـري و سـطح متوسـط مطلوبيـت برابـر بـا ۳ خواهد 
بـود. بنابرایـن، هرچـه ميانگيـن نظـري جامعـه بيشـتر 
پاسـخ‌گویان  باشـد نشـان‌دهند ۀمطلوبيـت نظـر  از ۳ 
دربـار ۀمتغيـر و مؤلفـ ۀمدنظر اسـت و هرچـه ميانگين 
از ۳ کمتـر باشـد، حکايـت از نامطلوب‌بـودن آن مؤلفـه 
نـزد پاسـخ‌گويان دارد. براي سـنجش سـطح مطلوبيت 
تصاويـر پیـش و پس از سـفر گردشـگران از آزمون تي تک 

نمونه‌ای اسـتفاده شـده است.
عامـل  نظـر  از  گردشـگران  تصويـر  مطلوبيـت  سـطح 
متغيـري کـه  نـُه  اسـاس  بـر  جاذبه‌هـای گردشـگري 
پيش‌تـر در جـدول ۱ به آن‌ها اشـاره شـد ارزيابي شـده 
اسـت. نتايـج بررسـي نظـر گردشـگران نشـان می‌دهد 
کـه ذهنيـت و تصويـري کـه ايشـان قبـل از سـفر بـه 
جاذبه‌هـای  از  برخـورداري  نظـر  از  تبريـز  کلان‌شـهر 
گردشـگري داشـتند، در بـاز ۀمطلوبيت بين متوسـط تا 
مطلـوب قـرار دارد. ميانگيـن مطلوبيت تصويـر پيش از 
سـفر گردشـگران از نظـر عامـل جاذبه‌های گردشـگري 
اين‌کـه سـطح  بـه  توجـه  بـا  و  اسـت  بـا 3/75  برابـر 
معنـی‌داری )Sig( آزمـون برابـر بـا 0/000 و کمتـر از 
مطلوبيـت  اسـت،   )0/05( آزمـون  قابل‌قبـول  خطـاي 
سـطح  از  بيشـتر  گردشـگران  سـفر  از  پيـش  تصويـر 
متوسـط بـرآورد شـده و تفـاوت معنی‌داري بـا آن دارد. 
تصويـر و ارزيابـي بعـد از سـفر گردشـگران دراين‌بـاره، 
در مقایسـه با تصوير پيش از سـفر ايشـان، بهبودي افته 
و مثبت‌تـر شـده اسـت. ميانگيـن مطلوبيـت ايـن عامل 
از 3/75 بـه 4/08 افزايـشي افتـه اسـت. نتايـج آزمـون 
تـي تک‌نمونـه‌ای نيـز نشـان می‌دهـد کـه کیفیـت و 
مطلوبيـت تصويـر پس از سـفر گردشـگران از اين عامل 
بیشـتر از سـطح متوسـط و ميانگيـن نظـري جامعـه 

ست. ا
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بـراي ارزيابـي چگونگـی تصويـر گردشـگران از نظـر 
در  مؤثـر  شـهري  زیرسـاخت‌های  توسـع ۀ عامـل 
متغیـر  شـش  از  نيـز  مقصـد  در  گـردش  سـهولت 
اسـتفاده شـده اسـت. از اين شـش متغير،ي ـک متغير 
بـه زیرسـاخت‌های مؤثـر در سـهولت دسترسـي بـه 
مقصـد و سـه متغيـر بـه سـهولت حرکـت، جابه‌جایی 
و دسترسـي بـه مراکـز مختلـف توريسـتي ـ تفريحي، 
نيـز  متغيـر  دو  می‌شـود.  مربـوط  و...  خريـد  مراکـز 
مربـوط بـه توسـع ۀجلوه‌هـای بصـري شـهر اسـت که 
سـفر  مقصـد  از  گردشـگران  ادراک‌‌شـد ۀ تصویـر  در 
مؤثرنـد. بررسـي دیدگاه‌هـای اعضـاي نمونـ ۀآمـاري 
تحقيـق نشـان می‌دهـد کـه ذهنيـت پيـش از سـفر 
ايشـان دربـار ۀسـهولت دسترسـي آسـان و راحـت به 
مقصـد و همچنيـن، کيفيـت طراحـي و معمـاري و 
منظرسـازي و زيبایـی ايـن شـهر نزديـک بـه مطلوب 

در شـهر  و گشـت‌وگذار  جابه‌جایـی  اسـت. سـهولت 
و دسترسـي آسـان بـه مراکـز گوناگـون و جاذبه‌هـای 
گردشـگري شـهر، در مقایسـه با متغيرهـای ديگر، در 
سـطح پایین‌تری قـرار دارد. درمجمـوع، نتيج ۀآزمون 
تـي تک‌نمونـه‌ای نشـان می‌دهـد که سـطح مطلوبيت 
تصوير پيش از سـفر گردشـگران از نظر عامل توسـع ۀ
زیرسـاخت‌های شـهري بـا ميانگيـن ۳/۶۵ بیشـتر از 
میانگیـن نظـری جامعـه اسـت و تفاوت معنـی‌داري با 
آن دارد. کیفیـت مطلوبيـت تصوير گردشـگران پس از 
بازديـد از کلان‌شـهر تبريـز، از نظـر عامـل مذکـور تـا 
حـدودي مطلوب‌تـر شـده اسـت. ميانگيـن مطلوبيـت 
عامـل توسـع ۀزیرسـاخت‌های شـهري بـراي ارزيابـي 
پـس از سـفر برابـر بـا 3/92 اسـت کـه در مقایسـه با 
تصويـر پیـش از سـفر بهبـودي افتـه و مثبت‌تـر شـده 

ست. ا

جدول ۲: چگونگی تصوير گردشگران از نظر عامل جاذبه‌های گردشگري

شاخص

ميانگين نظري = ۳

پس از سفرپیش از سفر

انحراف ميانگين
Sigآمار ۀtانحراف معيارميانگينSigآمار ۀtمعيار

جاذبه‌های 
3/750/54627/0390/0004/080/44647/8600/000گردشگري

جدول ۳: چگونگی تصوير سفر گردشگران از نظر عامل زیرساخت‌های شهري

شاخص

ميانگين نظري = ۳

پس از سفرپیش از سفر

انحراف ميانگين
انحراف ميانگينSigآمار ۀtمعيار

Sigآمار ۀtمعيار

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

چـون  مـواردي  شـامل  گردشـگري  زیرسـاخت‌های 
مراکـز اسـکان و اقامـت، مراکـز پذيرايـي و غذاخوري، 
تفريحـي، مراکـز خريـد و مراکـز  پارک‌هـا و مراکـز 
ايـن عوامـل  بـه گردشـگران می‌شـود.  اطلاع‌رسـانی 
هرچنـد جـزو جاذبه‌هـا و عوامـل اصلي مؤثر در سـفر 
بـه مقصـد نیسـتند، ولي توسـع ۀاين زیرسـاخت‌ها در 
ايجـاد تصويـر مطلوب از مقصـد و جلـب رضايتمندي 
اسـاس،  ايـن  بـر  بـود.  خواهـد  مؤثـر  گردشـگران 
توسـع ۀ در  گردشـگري  زیرسـاخت‌های  توسـع ۀ

پايـدار گردشـگري بسـيار مهم و مؤثر اسـت. بررسـي 
آمـاري  نمونـ ۀ اعضـاي  از  گردآوری‌شـده  اطلاعـات 
تحقيـق نشـان می‌دهـد کـه مطلوبيت تصويـر پيش از 
سـفر گردشـگران از شـهر تبريز، از نظر عامل توسـع ۀ
زیرسـاخت‌های گردشـگري، نيز در سـطح بالاتر از حد 
متوسـط مطلوبيـت قـرار دارد و تفـاوت معنـی‌داري با 
میانگیـن نظری دارد. مقايسـ ۀپاسـخ‌های گردشـگران 
نشـان می‌دهـد کـه تجربـ ۀسـفر بـه شـهر تبريـز تـا 
حـدودي در بهبـود تصويـر آنـان در خصـوص عامـل 
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عامـل  نظـري  ميانگيـن  و  اسـت  مؤثـر  نيـز  یادشـده 
از 3/68 بـراي تصويـر پیـش از سـفر بـه 3/89 بـراي 
ارزيابـي و تصويـر پـس از سـفر افزايـشي افتـه اسـت. 
گردشـگران، پـس از تجربـ ۀسـفر بـه ايـن شـهر، تنوع 
پارک‌هـا و مراکـز تفريحـي جـذاب را در حـد مطلـوب 
ارزيابـي کرده‌انـد. و همچنين، ارزيابـي آنان در خصوص 

متغيرهـاي تنـوع و کيفيت مراکـز اقامتـي و پذيرايي و 
مراکـز خريـد بـه سـطح مطلوب نزدیک‌تر شـده اسـت. 
دربار ۀتوسـع ۀمراکز اطلاع‌رسـانی و سـهولت دسترسي 
به اطلاعات گردشـگري در سـطح شـهر تصويـر چندان 

مطلوبـي مشـاهده نمی‌شـود.

شاخص

ميانگين نظري = ۳

پس از سفرپیش از سفر

انحراف ميانگين
انحراف ميانگينSigآمار ۀtمعيار

Sigآمار ۀtمعيار

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

جدول ۴: چگونگی تصوير گردشگران از نظر عامل زیرساخت‌های گردشگري

می‌دهـد  نشـان  گردآوری‌شـده  اطلاعـات  بررسـي 
کـه گردشـگران پیـش از سـفر بـه کلان‌شـهر تبريـز 
نحـو ۀ و  اجتماع ‌ـ اقتصـادی  ویژگی‌هـای  دربـار ۀ
رفتـار و برخـورد شـهروندان تبريـزي بـا گردشـگران 
ديـدگاه و تصويـر نسـبتاً مطلوبـي داشـتند. همچنيـن، 
تبريـز از شـهرت و اعتبـار خوبـي در بيـن گردشـگران 
برخـوردار بـوده و آنـان اين شـهر را خانواده‌محور و امن 
می‌شناسـند. کیفیـت تصوير پيش از سـفر گردشـگران 
دربـار ۀمطلوبيـت سـه متغير معـرف ويژگـي اقتصادي 
و  نرخ‌هـا  معقول‌بـودن  شـامل  تبريـز،  گردشـگري 
قیمت‌هـای مراکـز اقامـت، پذيرايي، و کالاها و سـوغات 

ویژگی‌هـای  معـرف  متغيرهـاي  از  کمتـر  شـهر  ايـن 
فرهنگي ـ اجتماعـي اسـت. بـا وجـود ایـن، مطلوبيـت 
متغيرهـاي یادشـده نيـز در بيـن گردشـگران بالاتـر از 
سـطح متوسـط بـوده اسـت. درمجمـوع، گردشـگران 
پیـش از سـفر بـه شـهر تبريـز ذهنيـت نسـبتاً مطلوبي 
دربـار ۀخصوصيـات اجتماعي ـ قتصـادي آن داشـتند. 
نتايـج آزمـون تـي نيز صحـت اين ادعـا را تأييـد نموده 
تصويـر  مطلوبيـت  ميانگيـن  کـه  می‌دهـد  نشـان  و 
گردشـگران، از نظـر خصوصيـات اجتماعي ـ قتصـادي، 
بالاتـر از سـطح متوسـط اسـت و تفـاوت معنـی‌داری با 

دارد. آن 

شاخص

ميانگين نظري = ۳

پس از سفرپیش از سفر

انحراف ميانگين
انحراف ميانگينSigآمار ۀtمعيار

Sigآمار ۀtمعيار

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

جدول ۵: چگونگی تصوير گردشگران از نظر عامل اجتماعي ـ اقتصادي

عامـل  دربـار ۀ گردشـگران  تصويـر  و  ارزيابـي 
اجتماعی ـ اقتصـادی و متغيرهـاي معـرف آن شـامل 
فرهنـگ، آداب‌ورسـوم و شـيو ۀزندگـي، مهمان‌‌نـوازي 
و رفتـار دوسـتان ۀمـردم، شـهرت و اعتبـار خوب شـهر، 
مقصـدي خانـواده ‌محـور )راحتـي کـودکان و خانم‌ها(، 
تنـوع  داشـتن  محيـط،  بـر  حاکـم  امنيـت  و  ايمنـي 
پذيرايـي،  و  اقامـت  قيمت‌هـاي  معقول‌‌بـودن  غذايـي، 

معقول‌‌بـودن قيمت‌هـاي بازديـد از جاذبه‌هـا، شـرکت 
در رويدادهـا و مراکـز تفريحـي، معقول‌‌بـودن قيمـت 
کالاهـا و سـوغات نيـز پـس از تجربـ ۀسـفر و بازديد از 
شـهر تبریـز بهبـودي افتـه و مثبت‌تـر شـده و ميانگيـن 
مطلوبيـت تصويـر بعـد از سـفر ايشـان بـه بيـش از ۴ 
افزايـشي افتـه اسـت. نتايـج آزمـون تـي نيـز نشـان 
می‌دهـد کـه ايـن مطلوبيـت تصوير پس از تجرب ۀسـفر 
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ایشـان، بیشـتر از میانگین نظری جامعه اسـت و تفاوت 
معنـی‌داري بـا آن دارد.

بعد احساسـي ـ عاطفي تصوير نشـان ۀحـس دروني فرد 
درباري ۀک شـيء یا شـخصي ا مکان اسـت. براي ارزيابي 
احسـاس گردشگران دربار ۀکلان‌شهر تبريز از سه متغير 
جـذاب و لذت‌بخش‌بـودن، مفـرح و هيجان‌انگيزبودن، و 
آرامش‌بخش‌بـودن فضـاي شـهر اسـتفاده شـده اسـت. 
گردشـگران بازديدکننـده از ايـن شـهر، پیـش از انجـام 
سـفر، تصویـر عاطفـی نسـبتاً مطلوبـی از شـهر تبريـز 
داشـته و درصـد زيـادي از آنـان تبريز را شـهري جذاب 

و لذت‌بخـش، مفـرح و آرامش‌بخـش توصيـف کرده‌انـد. 
ميانگيـن بعـد عاطفي تصوير پیش از سـفر گردشـگران 
برابر 3/90 و نزديک به مطلوب ارزیابی شـده اسـت. اين 
تصویـر مثبـت در بيـن گردشـگران، پس از تجرب ۀسـفر 
و بازديـد از ايـن شـهر افزايـشي افته و ميانگيـن ارزيابي 
ايشـان 4/2 برآورد شـده اسـت. به ‌عبارتـی ديگر، تصویر 
عاطفي و ميزان علاق ۀگردشـگران پس از تجرب ۀسـفر و 
بازديد از شـهر تبريز به شـکل معنی‌داری بهبودي افته و 

مثبت‌تر شـده اسـت.

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

شاخص

ميانگين نظري = ۳

پس از سفرپیش از سفر

انحراف ميانگين
انحراف ميانگينSigآماره tمعيار

Sigآماره tمعيار

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

از نظـر هـر پنـج عامـل بررسی‌شـده، کیفیـت تصويـر 
گردشـگران پـس از تجربـ ۀسـفر و بازديـد از کلان‌شـهر 
تبريـز مثبت‌تـر از ميانگيـن ذهنيـت و تصويـر پیـش از 
سـفر ايشـان بوده اسـت. بـراي ارزيابي معنـی‌داری بهبود 
صورت‌گرفتـه در کیفیـت تصویـر از آزمـون تـي زوجـي 
اسـتفاده شـده اسـت. نتايـج به‌دسـت‌آمده از ايـن آزمون 
در جـدول ۷ ارائه شـده اسـت. به‌طور کلـی، اختلاف بين 
ميانگيـن مطلوبيت تصوير پیش از سـفر گردشـگران، در 
مقایسـه بـا تصویـر پـس از سـفر ايشـان، منفـي بـوده و 
نشـان‌دهند ۀبهبـود تصوير و افزايـش ميانگين مطلوبيت 
تصويـر گردشـگران پـس از بازديـد از کلان‌شـهر تبريـز 

اسـت. با توجه به اين‌که سـطح معنی‌داری )Sig( حاصل 
از آزمـون نيـز براي هم ۀعوامل موردبررسـی برابر با مقدار 
000/ 0 و کوچک‌تـر از خطـاي آلفاي قابل‌قبـول )0/05( 
اسـت، اختالف ميانگين مشاهده‌شـده در تمامـي ابعاد و 
عوامل موردبررسـی در سـطح اطمينان بـالاي ۹۹ درصد 
معنـی‌دار بوده و می‌توان گفت که تجرب ۀسـفر و بازديد از 
کلان‌شـهر تبريز در بهبود تصوير و ذهنيت گردشگران به 
ايـن شـهر مؤثر بوده اسـت. همچنین، تصوير ادراک‌شـد ۀ
گردشـگران از شـهر تبريز، پس از بازديد از آن، به شـکل 

معنـی‌داري بهبـودي افته و مثبت‌تر شـده اسـت.

جدول ۷: نتايج آزمون ميانگين نمرات تصوير پیش و پس از سفر گردشگران

اختلاف ميانگينابعاد تصوير مقصد
درج ۀآمار ۀtميانگين

آزادي
Sig

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

4/08جاذبه‌های گردشگري پس از سفر

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

3/92زیرساخت‌های شهري پس از سفر

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

3/89زیرساخت‌های 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  به‌دسـت‌آمده  تصويـر  بيـن  رابطـ ۀ بررسـي  بـراي 
تجربـ ۀسـفر و بازديد از مقصـد با وفاداري گردشـگران 
بـه کلان‌شـهر تبريـز )تمایل به سـفر مجدد و سـفارش 

ضریـب  از  سـفر(،  انجـام  بـرای  دیگـران  بـه  مقصـد 
هم‌بسـتگي پيرسـون اسـتفاده شـده اسـت.

جدول 8: رابطۀ هم‌بستگي بين ابعاد تصوير به‌دست‌آمده از سفر و وفاداري به مقصد

             وفاداري به مقصد

ابعاد تصوير
تمايل به سفر مجددسفارش سفر

جاذبه‌های 
گردشگری

576/**5440/**0هم‌بستگي پيرسون

0/0000/000سطح معنی‌داری

زیرساخت‌های 
شهري

576/**5020/**0هم‌بستگي پيرسون

0/0000/000سطح معنی‌داری

زیرساخت‌های 
گردشگري

557/**5420/**0هم‌بستگي پيرسون

0/0000/000سطح معنی‌داری

اجتماعي و 
اقتصادي

625/**6090/**0هم‌بستگي پيرسون

0/0000/000سطح معنی‌داری

احساسي ـ عاطفي
507/**4910/**0هم‌بستگي پيرسون

0/0000/000سطح معنی‌داری

** در سطح اطمینان 99 درصد معنی‌دار است.

نتيجـ ۀايـن بررسـي نشـان می‌دهـد کـه بيـن تصويـر 
از نظـر هـر پنـج  از سـفر گردشـگران،  به‌دسـت‌آمده 
عامـل، بـا وفـاداری آنـان بـه مقصـد )تمايـل بـه سـفر 
مجـدد و توصيـ ۀسـفر بـه مقصـد( هم‌بسـتگي مثبـت 
جـدول  در  کـه  همان‌طـور  دارد.  وجـود  معنـی‌داری 
سـطح  اين‌کـه  بـه  توجـه  بـا  شـده،  داده  نشـان   ۸
معنـی‌داری )Sig( آزمـون بـراي روابـط بيـن تمامـي 
ابعـاد تصوير بررسی‌شـده با متغيرهاي معـرف وفاداري 
)تمايـل بـه سـفر مجـدد و توصيـ ۀسـفر بـه مقصـد به 
ديگـران( کمتـر از خطـاي آلفـاي قابل‌قبـول آزمـون 
يعنـي 0/05 بـوده و برابـر بـا 0/000 اسـت، در سـطح 
اطمينـان ۹۹ درصـد می‌تـوان گفـت کـه هم‌بسـتگي 
معنـی‌داری بيـن مؤلفه‌هـای موردآزمـون،ي عنـي بيـن 
تصاويـر به‌دسـت‌آمده از تجربـ ۀسـفر گردشـگران بـه 
کلان‌شـهر تبريـز بـا وفـاداري ايشـان بـه ايـن شـهر 
وجـود دارد. بـا توجـه بـه مثبت‌بـودن تمامـی مقاديـر 
مربـوط بـه آزمـون، اين رابطه مسـتقيم و مثبت اسـت. 
بـه ‌‌عبارتی ديگـر، هرچـه ارزيابي و تصوير گردشـگران 
از مقاصـد سـفر مطلوب و مثبت باشـد، تمايل به سـفر 

مجـدد و توصيـه بـه ديگـران برای سـفر بـه آن مقصد 
نيـز افزايـش می‌یابـد. نتايـج ايـن آزمـون بـار ديگر بر 
ضـرورت توجـه محققـان، متوليان و مسـئولان صنعت 
گردشـگري بـه ارزيابـي تصاويـر ادراکـي گردشـگران 
از مقاصـد سـفر و تالش بـرای مديريـت مطلـوب اين 

تصاويـر تأکيـد می‌کنـد.

جمع‌بندی و نتیجه‌گیری
تصويـر مقصـدي کـي از مهم‌ترین موضوعـات قابل‌بحث 
در تحقيقـات بازاريابـي در صنعـت گردشـگري اسـت. 
فراوانـي  مطالعـات  گذشـته  دهـ ۀ چنـد  در  اگرچـه 
آن  گوناگـون  جنبه‌هـای  و  مقصـد  تصويـر  درزمینـ ۀ
و  تغييـر  بـه  چندانـی  توجـه  امـا  پذيرفتـه،  انجـام 
تحـولات ایجادشـده در تصويـر پیـش و پـس از تجرب ۀ
سـفر گردشـگران نشـده اسـت. در ايـن تحقيـق تلاش 
شـده تـا تصاويـر پیـش و پـس از سـفر گردشـگران 
بعـد  نظـر  از  تبريـز،  کلان‌شـهر  از  بازديدکننـده 
شـناختي تصويـر، بـر اسـاس ۲۹ متغيـر تحت‌عنـوان 
چهـار عامـل جاذبه‌هـای گردشـگري، زیرسـاخت‌های 
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ویژگی‌هـای  و  گردشـگري  زیرسـاخت‌های  شـهري، 
اجتماعـي و اقتصـادي مقصـد، و بعـد عاطفـي تصويـر 
بررسـی  مقایسـه‌ای  به‌طـور  متغيـر  سـه  اسـاس  بـر 
و ارزيابـي شـود. نتايـج پژوهـش نشـان می‌دهـد کـه 
گردشـگران بازديدکننـده از کلان‌شـهر تبريـز پیـش 
از سـفر بـه ايـن شـهر تصويـر ذهنـي نسـبتاً مطلوبـي 
از آن داشـتند. تجربـ ۀسـفر و بازديـد از ايـن شـهر 
موجـب مثبت‌تـر شـدن تصويـر گردشـگران دربـار ۀ
زیرسـاخت‌های  گردشـگري،  جاذبه‌هـای  متغیرهـای 
ویژگی‌هـای  گردشـگري،  زیرسـاخت‌های  شـهري، 
احساسـي ـ عاطفي  بعـد  و  اجتماعي ـ اقتصـادي، 
تصويـر شـده و تفـاوت مثبـت معنی‌داري بيـن تصوير 
پیـش و پـس از سـفر گردشـگران وجـود دارد. فرايند 
گردشـگري  مقاصـد  از  گردشـگران  تصويـر  تغييـر 
درنتیجـ ۀتجربـ ۀسـفر و بازديـد از مقصـد پيش‌تر نيز 
در مطالعـات یيلمـاز و همـکاران )2009(، چـاودري 
و   )۱۳۹۵( خضرنـژاد  و  چيانـه  حيـدري   ،)2000(
زنگنـه و شـمس‌الله‌زاده )۱۳۹۱( بررسـي شـده و بـه 

تأييـد رسـيده اسـت. 
نتيجـ ۀآزمون هم‌بسـتگي پيرسـون نشـان می‌دهد که 
بيـن تصاويـر به‌دسـت‌آمده از تجرب ۀسـفر گردشـگران 
بـه کلان‌شـهر تبريز بـا وفاداري ايشـان به ايـن مقصد 
)تمايـل بـه سـفر مجـدد و توصيـه بـه دیگـران بـرای 
سـفر( رابطـ ۀهم‌بسـتگي مثبـت و معنـی‌داري وجـود 
دارد. تأثيـر تصويـر مقصـد در وفاداري گردشـگران به 
مقاصد گردشـگری در مطالعات گازمن پارا و همکاران 
)2016( ژانـگ و همـکاران )2014(، کيـم )2010(، 
چـن و سـاي )2007(، بيگنـي و همـکاران )2001(، 
حيـدري چيانـه و خضرنـژاد )۱۳۹۵( و حيدري چيانه 
و همـکاران )۱۳۹۴( بـه اثبـات رسـيده اسـت. نتایـج 
پژوهش‌هـای  نتايـج  بـا  همسـو  نيـز  پژوهـش  ایـن 
یادشـده اسـت و بار ديگر بـر ضرورت توجـه محققان، 
برنامه‌ریـزان و مدیـران صنعت گردشـگري بـه ارزيابي 
تصاويـر ادراکـي گردشـگران از مقاصـد سـفر و تلاش 

برایمديريـت مطلـوب ايـن تصاويـر تأکيـد می‌کند. 
می‌دهـد  نشـان  پژوهـش  ایـن  نتايـج  همچنيـن، 
آشـنايان،  و  دوسـتان  توصیه‌هـای  و  صحبت‌هـا  کـه 
اينترنتـي  وب‌سـایت‌های  و  اجتماعـي  شـبکه‌های 
به‌ترتیـب مؤثرتريـن منابـع اطلاعاتـي‌ای هسـتند کـه 

در ايجـاد شـناخت و تصويـر ذهنـی از شـهر تبريز نزد 
گردشـگران پیـش از سـفر به اين شـهر مؤثرنـد. نکت ۀ
اجتماعـي  شـبکه‌هاي  مؤثـر  نقـش  دراين‌بـاره  مهـم 
به‌منزلـ ۀشـکل نوينـي از تبليغات دهان‌به‌دهان اسـت 
کـه خیلـی زود جـاي خـود را در کنـار سـاير منابـع 
اطلاعاتـي بـاز کـرده و نقـش مهمـی را در ايـن زمينه 
ايفـا می‌کنـد. بـا توجـه بـه رشـد سـريع ايـن منبـع 
در بيـن مـردم و گردشـگران، لازم اسـت مديـران و 
بازاريابـان و مسـئولان امـر از قابلیت‌هـا و ظرفیت‌های 
معرفـي  و  تبليـغ  درجهـت  مطلوبـي  شـکل  بـه  آن 
ظرفیت‌هـا گردشـگری مقاصـد و ارائـ ۀتصاوير مطلوب 

اسـتفاده کننـد. 
انگیزه‌هـا و عوامـل مؤثـر بـرای سـفر و انتخـاب مقصد 
همچـون تفريـح و گـذاران اوقـات فراغـت، بازديـد از 
جاذبه‌هـای گردشـگري، اسـتراحت و تمـدد اعصـاب 
و شـناخت مکان‌هـا و فرهنگ‌هـای جديـد به‌ترتیـب 
بيشـترين تأثير را برای سـفر و انتخـاب تبريز به‌عنوان 
مقصد سـفر گردشـگران داشـته اسـت. بر اين اسـاس، 
به‌نظـر می‌رسـد کـه تجهيـز، توسـعه و ايجـاد مراکـز 
تبديـل  پیش‌نیازهـای  از  متنـوع  و  تفريحـي جـذاب 
کلان‌شـهر تبريـز بـه مقصدي شـادتر و مفرح‌تـر براي 
گـذران اوقـات فراغـت گردشـگران و بهبـود کیفیـت 
تصويـر و افزایـش رضايتمنـدي ايشـان از ايـن شـهر 

 . شد با
درنهایـت، بـا توجـه بـه اهميـت شـناخت چگونگـی 
در  گردشـگري  مقاصـد  از  گردشـگران  تصويـر 
برنامه‌ریـزی و بازاريابـي و توسـع ۀصنعت گردشـگري، 
انتظـار مـی‌رود کـه پژوهـش دربـار ۀتصويـر مقاصـد 
گردشـگري و نحـو ۀتغييـر ايـن تصاوير پـس از تجرب ۀ
بازديد از مقصد و نیز بررسـی تأثیر تصوير گردشـگران 
و  محققـان  بيشـتر  توجـه  آنـان  آتـي  رفتارهـاي  در 
مدیـران و متوليـان صنعـت گردشـگري کشـور را بـه 
خـود جلـب کنـد. همچنيـن، پيشـنهاد می‌شـود کـه 
مديـران و برنامه‌ريـزان گردشـگري کلان‌شـهر تبريـز، 
به‌منظـور مديريت مطلـوب تصاوير گردشـگران از اين 
مقصـد، نظرسـنجي‌هاي متناوبـي را در طـی سـال از 
گردشـگران بـه عمـل آورنـد تـا وضعيـت مقصـد را از 

ديـد ايشـان بررسـی کنند.
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