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 چکیده

کـی از راهبردهـای یاسـت.  مطـرح دنیـا در درآمـدزا ین صـنایعرتمهم از یکی عنوانبه گردشگری صنعت امروزه

باشد. در این راستا یمشده توس  متخصصان بازاریابی برای جذب سهم بیشتر بازار، ای اد یک برند قدرتمند توصیه

عنوان ابزاری برای رسیدن به این هدف توصیه کرد. بنـابراین، پـژوهش حاضـر توان بهیمافزایش شهرت برند را 

ور ه این منظـبصدد بررسی تأثیر تصویر ذهنی گردشگران خارجی از برند مقصد گردشگری بر شهرت آن است. در

ی صـد گردشـگرابتدا ابعاد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری شناسایی و سپس تأثیر ایـن ابعـاد بـر شـهرت مق

مـاری آمایشی است. جامعه یپ-موردبررسی قرار گرفت. این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و ازنظر ماهیت توصیفی

. اندهبه شهر یزد سفرکرد 1396ماه سال پژوهش حاضر شامل آن دسته از گردشگران خارجی است که در فروردین

شـده پرسشـنامه استفاده ی پژوهش، ازهادادهنفر انتخاب شد. برای گردآوری  300ی به ح م انمونهاز این جامعه 

 LISRELو  SPSS افزارهـایی و نرماز آمـار توصـیفی و اسـتنباط های پـژوهشیهفرضمنظور آزمون است. به

شـده اسـت کـه دهد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری از سه بعـد تشکیلاستفاده گردید. نتایج پژوهش نشانمی

های پژوهش نشان داد کـه باشد. یافتهیمشامل تصویر ذهنی عاطفی، شناختی و رفتاری از برند مقصد گردشگری 

مقصـد  داری بر تصویر ذهنی رفتاری از برنـدی عاطفی و شناختی از برند مقصد گردشگری تأثیر معنیذهنر تصوی

 4، 3رای فرضیه ب tاست. همچنین ضریب  87/13و  96/14برای این دو فرضیه برابر با  tگردشگری دارد. ضریب 

صـویر ذهنـی عـاطفی، شـناختی و توان گفت کـه تیممحاسبه گردید. بنابراین،  83/3و  25/2، 11/2برابر با  5و 

 داری بر شهرت مقصد گردشگری دارند.رفتاری از برند مقصد گردشگری تأثیر مثبت و معنی
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 مقدمه

های یهسـرماها و ییداراتواند از طریق یمه مزیت رقابتی پایدار یابی بدستنظر رویکرد مبتنی بر منابع استراتژیک، ازنقطه

ها هستند شهرت برنـد بـه جاذبـه کلـی ییداراین این ترمهماز  2و تصویر ذهنی 1ناملموس ان ام شود، که شهرت سازمانی

کننده لی مصـرفدرواقع، شهرت برند شامل ارزیابی ک (.Marchiori et al,2012:24)برند در نزد مشتریان اشاره دارد 

رسد شـهرت برنـد متـرادف بـا تصـویر یم به نظر. در نگاه نخست (Foroudi et al,2014:2270)در مورد برند است 

ی بین ایـن دو مفهـوم وجـود دارد. اعمدهذهنی برند است و یا همپوشانی زیادی با آن دارد. این در حالی است که تفاوت 

های یتـداعذهنی برند ضروری است. تصویر ذهنـی برنـد عبـارت اسـت از ر یبرای درک این تفاوت ارائه تعریفی از تصو

دهـد، یمذهن خود به یک برند ارتباب ر د کنندهمصرفکننده در مورد برند. درواقع، تصویر ذهنی برند به هر آنچه مصرف

شتری نسبت به یـک دیگر، تصویر ذهنی عبارت است از تفکرات و احساسات معبارتبه .(Aaker,1991:30)اشاره دارد 

شـود، تصـویر ذهنـی برنـد بـه آنچـه یمکه از این تعـاریف اسـتنباب  طورهمان. (Foroudi et al,2014:2271)برند 

کنند اشاره دارد. این در حالی است که شهرت برند به ارزیابی کلـی یمو مشتریان در مورد یک برند فکر  کنندگانمصرف

کننـد اطـلاق یمدر مورد یک شرکت و برند آن با یکـدیگر صـحبت  کنندگانصرفمافراد از برند و هر آنچه مشتریان و 

بازار هدف  کنندگانمصرفتوان گفت شهرت برند مستلزم ابراز تصویر ذهنی برند در بین مشتریان و یمرو گردد. ازاینیم

ت زمانی به شهرت برند است. نظرات شخصی یک فرد در مورد یک برند به مفهوم شهرت آن برند نیست، بلکه این نظرا

تـوان نتی ـه گرفـت تصـویر ذهنـی برنـد یمرو شود که در بین گروهی از افراد به اشتراک گذاشته شود. ازاینیمتبدیل 

 & Mandelli)شـود یمشـود بـه شـهرت برنـد تبـدیل یمکه در بین اعضای گروه هدف به اشتراک گذاشته هنگامی

Cantoni,2010:50.)  کننده را تحت تأثیر قرار دهد. در این زمینه شهرت بسیاری از جوانب مصرفتواند یمشهرت برند

توان به موارد زیر اشاره کرد: یمها ی برای شرکت و محصولات آن داشته باشد، که ازجمله آناعمدهتواند مزایای یمبرند 

د م دد مشتری، افزایش سودآوری افزایش وفاداری مشتری به برند، جذب تعداد بیشتری از مشتریان، افزایش احتمال خری

گذاران و پیمانکاران به سازمان و ای اد مزیت رقابتی بـرای یهسرمامشتری، جذب  شدهادراکهای یسکرسازمان، کاهش 

 درآمدزا صنایع ینترمتنوع ین وترمهم از یکی عنوانبه گردشگری صنعت امروزه (.Omar et al,2009:178)سازمان 

ینی و الدشـمس) هاسـتدولت از بـرای بسـیاری ایملاحظـهقابل درآمد منبع شتابان رشدی ا نرخب و است مطرح دنیا در

یزد نیز یکی از مقاصد گردشگری خصوصاً در حوزه گردشگری خارجی است که بـا توجـه بـه  شهر .(25: 1395همکاران،

ی را به خود جـذب کنـد. یکـی از تواند گردشگران زیادیمی گردشگری گوناگونی هاجاذبهشدن آن و داشتن ثبت جهانی

باشد. در ایـن یمشده توس  متخصصان بازاریابی برای جذب سهم بیشتر بازار، ای اد یک برند قدرتمند راهبردهای توصیه

عنوان ابزاری برای رسیدن به ایـن هـدف توصـیه کـرد. توان بهیمراستا افزایش شهرت برند مبتنی بر نگرش مشتری را 

سازی نیستند و قبل از ر رابطه با خدمات از اهمیت بالایی برخوردار است، چراکه خدمات قابل ذخیرهشهرت برند خصوصاً د

یی( اسـت کـه شـهرت هات ربـهین خـدمات )تـرمهمها را امتحان کرد. سفر و گردشـگری یکـی از توان آنینممصرف 

هـا داشـته باشـد. شـهرت مقصـد گردشـگری را تواند تأثیر بسزایی بر تمایل گردشگر به اسـتفاده از آنیمدهنده آن ارائه

دهنده آن در مقایسه با سایر مقصـدهای گردشـگری یلتشکعنوان جاذبه کلی یک مقصد گردشگری و اجزای توان بهیم

دهند کـه ازجملـه یمدر این راستا، عوامل متعددی شهرت برند را تحت تأثیر قرار  (.Fombrun,1999:72)تعریف کرد 

شـهرت مقصـد گردشـگری  (.De Chernatony,2001:25)تصویر ذهنی برنـد مقصـد اشـاره کـرد توان به یمها آن

های یسـکرتوانـد یمها در برداشته باشد. بعـلاوه شـهرت مقصـد گردشـگری تواند منافع و مزایایی فراوانی برای آنیم

رجی از سـفر بـه مقصـد گردشگران خارجی را از سفر به مقصد گردشگری کاهش دهد، چراکه گردشگران خـا شدهادراک
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دهد مطالعات انـدکی بـه می و مشهور احساس خطر و ریسک خیلی کمتری دارند. مرور ادبیات پژوهش نشان شدهشناخته

. لذا پژوهش حاضر درصدد بررسی تأثیر تصـویر اندپرداختهبررسی تأثیر تصویر ذهنی برند بر شهرت مقصد گردشگری آن 

 ذهنی برند مقصد بر شهرت آن است.

 "ی، سن ش و مدیریت ارزش ویژه برند مبتنی بر نگـرش مشـتریسازمفهوم"( در پژوهش خود تحت عنوان 1993) 1لرک
یرات تـأثعنوان یک مدل مفهومی از ارزش ویژه برند بر مبنای دیدگاه مشتریان طراحی کرد. وی ارزش ویـژه برنـد را بـه

کنـد. دانـش برنـد یمرت گرفته برای بازاریابی برند تعریف به اقدامات صو کنندهمصرف العملعکسمتمایز دانش برند بر 

کند هنگـامی یـک برنـد دارای ارزش یمتواند ناشی از آشنایی با برند و یا تصویر ذهنی برند باشد. وی همچنین بیان یم

های مطلـوب، قـوی و یتـداعویژه مبتنی بر نگرش مشتری اسـت کـه مشـتریان بـا آن برنـد آشـنایی داشـته باشـند و 

( در پژوهشـی تحـت عنـوان 2007) 2کونسنیک و گارتنر ی در مورد آن برند در ذهن خود ای اد و حفظ کنند.فردنحصربهم

بـه شناسـایی ابعـاد ارزش ویـژه برنـد بـرای مقصـد  "ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری برای یک مقصـد گردشـگری"

شده، وفاداری به برند و تصـویر ذهنـی ، کیفیت ادراکها بر اساس ادبیات پژوهش، آگاهی از برندگردشگری پرداختند. آن

عنوان ابعاد اصلی ارزش ویژه برند مقصد گردشگری شناسایی کردند و سپس مدل نظری پژوهش خـود را در دو برند را به

دهد تصـویر ذهنـی از مقصـد ینشـانمهـا صورت میدانی آزمون کردنـد. نتـایج آنمقصد گردشگری در کشور اسلوونی به

( در پـژوهش خـود تحـت عنـوان 2010و همکاران ) 3کاماررو ری دارای اهمیت بیشتری نسبت به سایر ابعاد است.گردشگ

به شناسایی ابعاد ارزش ویژه برند برای  "های هنری برای بازدیدکنندگان داخلی و خارجییشگاهنماابعاد ارزش ویژه برند "

خارجی در کشور اسـپانیا پرداختنـد. بـه ایـن منظـور پیمایشـی بـا های فرهنگی از دیدگاه بازدیدکنندگان داخلی و یتفعال

های هنـری شـامل یشـگاهنمادهد ارزش ویژه برند برای یم نشانها گردشگر ان ام شد. نتایج پژوهش آن 406مشارکت 

برند. نتـایج  هشدادراکبرند و ارزش  شدهادراکاند از وفاداری به برند، تصویر ذهنی برند، کیفیت چهار بعد است که عبارت

ین بعد ترمهمعنوان دهد بازدیدکنندگان خارجی اهمیت بیشتری برای تصویر ذهنی برند بهینشانمها همچنین پژوهش آن

برنـد دارای ارزش بیشـتری  شـدهادراک. در مقابل ارزش اندبودهکند قائل یمها ارزش ای اد ارزش ویژه برند که برای آن

ارتباب میان تصـویر ذهنـی "( در پژوهش خود تحت عنوان 2011) 4بریستاین و زوریلا ت.برای گردشگران داخلی بوده اس

به بررسی ارتباب میان تصویر ذهنی فروشگاه )تصویر ذهنی بازاریابی، اجتماعی، استراتژیک و  "فروشگاه و ارزش ویژه آن

ی هـایپر مارکـت در کشـور هافروشـگاهر ، وفاداری به برند و آگاهی برنـد( دشدهادراکقیمت( و ارزش ویژه برند )کیفیت 

صـورت مثبـت و دهد تصویر ذهنی کلی فروشـگاه، ارزش ویـژه برنـد آن را بهینشانماسپانیا پرداختند. نتایج این پژوهش 

دهد تصویر ذهنی استراتژیک و ینشانمتصویر ذهنی برند  چهارگانهدهد. نتایج در مورد ابعاد یمداری تحت تأثیر قرار یمعن

داری بر ارزش ویژه برند فروشگاه است. این در حالی است که تصـویر ذهنـی بازاریـابی و یمعندارای تأثیر مثبت و قیمت 

کنند که تصـویر ذهنـی اجتمـاعی ممکـن یمها اشاره داری بر ارزش ویژه فروشگاه بوده است. آنیمعنقیمت دارای تأثیر 

( در پـژوهش خـود تحـت عنـوان 2013) 5نامکونگ و جانگ اشد.یرمستقیمی بر ارزش ویژه فروشگاه بغاست دارای تأثیر 

به بررسی تأثیر اقدامات سبز )مبتنی بر غذا و مبتنی بـر  "یری تصویر ذهنی برندگشکلبر  هارستورانتأثیر اقدامات سبز "

داختند. به ایـن ، تصویر ذهنی برند و نیت رفتاری( پرشدهادراک)کیفیت  هارستورانیری ارزش ویژه برند گشکلمحی ( بر 

نفر از شهروندان آمریکایی که به رستوران مراجعه کرده بودند ان ام شد. نتایج این پژوهش نشان  512منظور پیمایشی با 
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بر تصـویر ذهنـی برنـد و نیـات رفتـاری تـأثیر مثبـت و  هارستوراندهد اقدامات سبز مبتنی بر غذا و مبتنی بر محی  یم

دار نبـوده اسـت. یمعن شدهادراکثیر اقدامات سبز مبتنی بر غذا و مبتنی بر محی  بر کیفیت داری داشته است. اما تأیمعن

بر ابعاد ارزش ویژه برند بر اساس نـوع رسـتوران  هارستوراندهد تأثیر اقدامات سبز یمنتایج این پژوهش همچنین نشان 

بر غذا دارای تأثیر بیشتری بر تصویر ذهنی برند متفاوت بوده است. این تفاوت به این صورت است که اقدامات سبز مبتنی 

ی م لل بوده است. نتـایج ایـن پـژوهش همچنـین هارستورانو نیات رفتاری نسبت به اقدامات سبز مبتنی بر محی  در 

ی ترمطلـوبنسبت به سایرین پاسخ  اندبودهدهد افرادی که اهمیت بالایی برای سلامتی و هوشیاری خود قائل یمنشان 

صـورت طـرح تحقیق بدین یهابا توجه به پیشینه و ماهیت موضوع پژوهش پرسش دهند.یم هارستوراندامات سبز به اق

اند؟ و آیا ابعاد تصـویر ذهنـی گردشـگران خـارجی از برنـد ابعاد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری یزد کدم که شودیم

 شده است:های زیر ارائهضیهمقصد گردشگری یزد بر شهرت آن تأثیرگذارند؟ بر این اساس فر

 .داری بر تصویر ذهنی رفتاری از برند مقصد گردشگری داردیمعن: تصویر ذهنی عاطفی گردشگران تأثیر 1فرضیه 

 د.داری بر تصویر ذهنی رفتاری از برند مقصد گردشگری داریمعن: تصویر ذهنی شناختی گردشگران تأثیر 2فرضیه 

 داری بر شهرت مقصد گردشگری دارد.یمعنگران تأثیر : تصویر ذهنی عاطفی گردش3فرضیه 

 داری بر شهرت مقصد گردشگری دارد.یمعن: تصویر ذهنی رفتاری گردشگران تأثیر 4فرضیه 

 داری بر شهرت مقصد گردشگری دارد.یمعن: تصویر ذهنی شناختی گردشگران تأثیر 5فرضیه 
 

 مبانی نظری

نظـور ست. بـه ایـن مررسی تأثیر تصویر ذهنی برند مقصد بر شهرت آن اکه ذکر شد، پژوهش حاضر درصدد ب طورهمان

 ادبیات تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری و شهرت مقصد گردشگری در این قسمت تشریح شده است.

وکار خود پـی ی امروزی به اهمیت شهرت برند و نقش آن در موفقیت کسبهاشرکت شهرت برند مقصد گردشگری:

هـا و ییداراتوانـد از طریـق یمیابی به مزیـت رقـابتی پایـدار دستظر رویکرد مبتنی بر منابع استراتژیک ن. ازنقطهاندبرده

توانـد تـأثیر یمشـهرت برنـد  (.,2009:177Omar et al)ان ام شـود  1های ناملموسی همچون شهرت سازمانیهسرما

ی کـه فردمنحصـربههـای یژگیورنـد از داشته باشـد. درواقـع، شـهرت ب کنندگانمصرفی بر تصمیمات مصرفی اعمده

باشد )هویت برند( و همچنین ادراک مشتریان در مورد برند )تصویر ذهنی برند( یمدارا  موردنظرسازمان، مدعی است برند 

توان گفت شهرت برند به م موع تصویر ذهنـی و هویـت یمرو ازاین (.Passow et al,2005:310)شده است تشکیل

هـا و یانزتوانـد موجـب یماند کـه شـهرت کـم برنـد یدهرسـی امروزی بـه ایـن نتی ـه هاشرکت. شودیمبرند اطلاق 

چراکـه ادراک از سـازمان و  (،Hanington,2004:1)وکارشان شود و بـالعکس یری برای کسبناپذجبرانی هاخسارت

 & Monfared et al,2017:560; Page)ای بر عملکرد مالی آن داشته باشد ملاحظهتواند تأثیر قابلیمشهرت آن 

Fearn,2005:305.)  مزیـت رقـابتی ای ـاد  هاشـرکتتواند برای یمشود شهرت برند یمبه همین دلیل است که گفته

ین عوامل موردتوجه در انتخاب برنـد بـه شـمار ترمهمکنند شهرت برند ازجمله یم( بیان 1390کند. سمیعی و همکاران )

که شرکتی در بین مشتریان خود دارای شهرت بالایی باشد، مشتریان آن شرکت اعتقاد پیدا دیگر هنگامیعبارتآید. بهیم

کنند که محصولات آن شرکت دارای کیفیت بالاتری از محصولات سایر رقبا است و در نتی ه اقدام به خرید بیشتر از یم

کننـد. درواقـع، یمتعیـین هویـت  کنند. در چنین شرایطی مشتریان خودشان را بـا شـرکت و برنـد آنیممحصولات آن 

 & Kuenzel) کننـد تـا هویـت مثبتـی بـرای خودشـان ای ـاد و حفـظ کننـدیممشتریان با ان ام چنین کاری تلاش 

                                                           
1 . Organizational reputation 
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2010:167Halliday,.)  آن را افزایش دهد. شهرت  کنندگانمصرف 1نفسعزتتواند یمعلاوه بر این یک برند مشهور

 & Laforet)هـا بـه همـراه داشـته باشـد سود و ریسک بـالایی بـرای آن هاشرکتتواند همانند وضعیت مالی یمبرند 

Saunders,2005:314)بینی پایداری یک برند یا یک محصول در طـی دوره یشپعنوان معیاری برای . شهرت برند به

تواند یکی از یمتوان گفت شهرت برند یمرو ازاین (.Herbig & Milewicz,2015:6)شود یمتعریف  بلندمدتزمانی 

یی هسـتند کـه دارای هاشـرکت معمـولاًی موفـق هاشـرکتی موفقیت شرکت باشد. دلیل این امر آن است که هانشانه

 & Kuenzel)اند شـدههـا شناختهراحتی توسـ  آنخـود بـوده و بـه کنندگانمصرفشهرت زیادی در بین مشتریان و 

Halliday,2010:169.) و سـازمان  هاشـرکتهـای مهـم ییداراعنوان یکـی از ند بـهبه همین دلیل امروزه شهرت بر

وجود باید توجه داشت شهرت برند بسیار شکننده و حساس بـوده و بااین (.Omar et al,2009:178)شود یممحسوب 

توانـد وفـاداری مشـتری را افـزایش دهـد و یمبه دست آوردن م دد آن کار بسیار دشواری است. ازآن اکه شهرت برنـد 

توان انتظار داشت شهرت برند بتوانـد ارزش ویـژه برنـد را بهبـود یمن موجب ارزیابی مثبت مشتری از برند شود، همچنی

ذینفعان مختلف است که شامل گردشگران و جامعه  یهاشهرت مقصد، ترکیبی از عقاید، ادراکات، دانش و نگرشبخشد. 

ین محصـولات تـرمهمعنوان یکـی از گردشگری بـه. شهرت مقاصد (Artigas et al,2015:148) شودیطورکلی مبه

خدماتی نیز از اهمیت بالایی برخوردار است که مستلزم مدیریت صحیح برای بهبود در دوره زمانی بلندمدت است. مقاصد 

هـا از اهمیـت بـالایی برخـوردار اسـت. شـهرت مقصـد ای هستند که مدیریت شهرت آنیچیدهپی هاسازمانگردشگری 

های یسـکرتوانـد یمها در برداشته باشد. شهرت مقصد گردشگری اند منافع و مزایایی فراوانی برای آنتویمگردشگری 

و  شـدهشناختهگردشگران را از سفر به مقصد گردشگری کاهش دهد، چراکه گردشـگران از سـفر بـه مقصـد  شدهادراک

ی بـر اعمـدهتوانـد تـأثیر یمدشـگری مشهور احساس خطر و ریسک خیلی کمتری دارند. علاوه بر این شهرت مقصد گر

شـهرت مقصـد گردشـگری انتظـارات  (.Chi & Qu,2007:630)و رضایت گردشگران داشته باشد  شدهادراککیفیت 

دهد. گردشگران پس از سفر به مقصد گردشگری انتظارات قبـل از سـفر یمگردشگران را قبل از سفر به آن مقصد شکل 

توانـد رضـایت و یمتوان گفت شهرت مقصـد گردشـگری یمرو کنند. ازاینیممقایسه  خود را بات ربه واقعی خود از سفر

 وفاداری گردشگر را به مقصد گردشگری تحت تأثیر قرار دهد.

عنوان ادراک مشتری در مورد برند تعریـف کـرد توان بهیمتصویر ذهنی برند را  تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری:

(. تصـویر ذهنـی برنـد 62: 1391،دلزنـدهیابـد )عمـاری و یمشده در حافظه او انعکـاس های ذهنی انباشتهیتداعکه از 

ها شود. فورودی و همکـاران و محصولات آن هاشرکتیزسازی یک شرکت و محصولات آن از سایر متماتواند موجب یم

کنند تصویر یمختند، بیان ( که به مطالعه ارتباب لوگوی شرکت، تصویر ذهنی و شهرت در محی  خدمات مالی پردا2014)

. دهـدداری تحـت تـأثیر قـرار یمعنـطور این خدمات را بـه دهندگانارائهتواند شهرت یمذهنی مشتریان از خدمات مالی 

رو تقویت تصویر ذهنی تواند موجب ای اد ارزش ویژه برای آن شود و ازاینیمدهد که تصویر ذهنی برند ها نشانمییبررس

. از سوی دیگر باید توجـه داشـت ای ـاد (Faircloth et al,2001:61)ب بهبود ارزش ویژه آن شود تواند موجیمبرند 

شـود )حقیقـی و یمیان تلقـی در مشـترعنوان ابـزاری راهبـردی جهـت ای ـاد وفـاداری وجهه مناسب برای یک برند به

تـوان گفـت یمر ذهنی برند ارائه شد، با توجه به تعریفی که از تصوی (.90: 1391؛ عزیزی و همکاران،16: 1386همکاران،

تواند ابعاد مختلفی داشته باشد. در این زمینه تصویر ذهنی برند از سه بعـد یمهای گوناگون یتموقعتصویر ذهنی برند در 

هـای ملمـوس و نـاملموس یژگیوبعد نخسـت بـه  (.,2002:720Cai)شده است تشکیل 4و نگرشی 3، احساسی2هایژگیو

                                                           
1 . self-esteem 
2 . Attributes 

3 . Affective 

4 . Attitudes 
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های برند دارد که برای یک مشتری حائز اهمیت است. بعد یژگیوره دارد. بعد احساسی به ارزش شخصی ادراکی برند اشا

کند برای ای اد یـک برنـد مناسـب یمنگرشی نیز به ارزیابی کلی مشتری از یک برند اشاره دارد. در نهایت وی پیشنهاد 

ای اد شود. تصویر ذهنی برند نقش  موردنظربرند  برای فردمنحصربهباید تلاش شود تا یک تصویر ذهنی قوی، مطلوب و 

کنند تصویر ذهنـی شـناختی و ها بیان میهای مشتری و ترجیح برند موردنظر توس  وی دارد. آنگیریکلیدی در تصمیم

 (.Lin et al,2007:179)شود احساسی برند ای ادکننده تصویر ذهنی کلی برند بوده و در نهایت موجب ترجیح برند می

طورکلی ادراک یـا که گردشـگران بـهشده است. هنگامییر ذهنی، عامل کلیدی مقصدهای گردشگری در نظر گرفتهتصو

تصـویر (. 71: 1396)طباطبایی نسب و ماه آور پـور، برداشت مثبتی دارند، بیشتر احتمال دارد که آن مقصد را انتخاب کنند

طور مشـابه تصـویر ست که افراد درباره مکان دارند. همچنـین بـهاز عقاید، افکار و تأثیرات ا یاذهنی از مقصد، م موعه

 :Gomez et al,2015)شـود یمقصد، تصویر ذهنی افراد از دانش، احساسات و درک کلی از مقصـد خـاص تعریـف م

ی یک فرد در مورد یک مقصد گردشـگری اشـاره دارد هابرداشتتصویر ذهنی مقصد گردشگری به کلیه باورها و  (.211

(Pike, 2007: 55.) شود که گردشگران یمیی تعریف هابرداشتعنوان دیگر تصویر ذهنی مقصد گردشگری بهعبارتبه

. تصـویر ذهنـی مقصـد (Cai,2002:721)کننـد یمها در مـورد آن مقصـد در حافظـه خـود نگهـداری یتداعاز طریق 

گردشـگر در  موردعلاقههای یتفعالخاب گیری و انتیمتصمگردشگری نقش کلیدی در انتخاب مقصد گردشگری، فرآیند 

کنند بازاریابی تصـویر ذهنـی مقصـد گردشـگری یمکند. از سوی دیگر برخی نویسندگان بیان یممقصد گردشگری ایفا 

(. مـرور ادبیـات پـژوهش نشـان 94: 1391و سـلیمانی، مؤید یمنصورنقطه شروع یک بازاریابی گردشگری موفق است )

 .(Balmer et al,2011:1)گیری و بهبـود شـهرت برنـد دارد داری بـر شـکلأثیر معنـیدهد تصویر ذهنی برنـد تـمی

رواب  عمومی که  هاییامتصویر ذهنی نام و نشان ت اری مطلوب و سازگار است بنابراین پ معتقدند که وقتیپژوهشگران 

بـه افـزایش پیامـدهای  تصویر ذهنی مطلـوب من ـردارد. پس یخوانباشهرت شرکت هم شودیتوس  مشتریان ادراک م

 هـاییامولی وقتی تصویر ذهنی نام و نشان ت اری نامطلوب و ناسازگار است پ شودیرواب  عمومی و وفاداری مشتریان م

منفـی  یاندارد و من ـر بـه اثـر هالـه یخوانشده توس  مشتریان باشهرت شرکت و دیدگاه افراد همرواب  عمومی ادراک

شـود یروابـ  عمـومی م هاییتلوب از نام و نشان ت اری باع  کاهش اثرات مثبت فعالتصویر ذهنی نامط. پسشودیم

(Hsieh & Li,2008:26.) هاییاماگر بین تصویر ذهنی نام و نشان ت اری و دیدگاه فرد تناسب وجود داشته باشد و پ 

 زیابی نام و نشان ت اری مثبـت اسـتترفیعی و تبلیغاتی فرد را به تفکر در مورد دیدگاهش تشویق نماید اثر آن بر روی ار

(Graeff,1996:4.)  که  طورهمان تواند من ر به افزایش شهرت برند گردد.یمتوان گفت که تصویر ذهنی یمدر نتی ه

ی قبل نیز بیان شد، مقاله حاضر درصدد بررسی تأثیر تصویر ذهنی برند بر شهرت مقصـد گردشـگری اسـت. هابخشدر 

شده است( نشان داد تصویر ذهنی برند مقصد گردشـگری از )که جزئیات آن در بخش بعدی ارائه نتایج مطالعات مقدماتی

صـورت زیـر های پـژوهش بهیهفرضـشده است. لذا مدل مفهـومی پـژوهش و سه بعد عاطفی، شناختی و رفتاری تشکیل

 تدوین شد.
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 . مدل مفهومی پژوهش1شماره  شکل

 روش پژوهش

پیمایشی است. جامعـه آمـاری پـژوهش شـامل آن دسـته از -بردی و ازنظر روش توصیفیپژوهش حاضر ازنظر هدف کار

شـهر  ایـن منـاطق گردشـگری در از و اندبه شهر یزد سـفرکرده 1396ماه سال گردشگران خارجی است که در فروردین

بـا توجـه بـه . انـدکرده دآبـاد( بازدیـ)میدان امیر چخماق، مس د جامع یزد، آتشکده زرتشتیان، زندان اسکندر و باغ دولت

گیری در نفـر و بـه روش نمونـه 300ی بـه ح ـم انمونـه( 2005) 1بر اساس قاعـده کلایـن نامحدود بودن جامعه آماری

مقـدار  توزیع شود کـه باید حداقل پنج پرسشنامه( به ازای هر پرسش 2005دسترس انتخاب شد. بر اساس قاعده کلاین )

سؤال با مرور ادبیات پژوهش در  16ی حاوی اپرسشنامهی پژوهش، هادادهبرای گردآوری باشد. قبولی میتعداد قابل 300

سـؤال  5سؤال برای سن ش تصویر ذهنی برنـد مقصـد و  11زمینه متغیرهای پژوهش طراحی شد. این پرسشنامه شامل 

وین شـد کـه سؤال برای سن ش متغیرهای جمعیت شناختی تد 5برای سن ش شهرت مقصد گردشگری است. همچنین 

، تحصیلات و تعداد همراهان است. برای بررسی و تائید روایی پرسشنامه حاضر، روایی تأهلشامل سن، جنسیت، وضعیت 

منظور بررسی و تائید روایی محتوا ابتدا پرسشـنامه در اختیـار تعـدادی از اسـاتید و محتوایی آن موردبررسی قرار گرفت. به

منظور بررسی گرفت و از ایشان خواسته شد تا نظرات اصلاحی خود را اعمال کنند. بهمحققان بازاریابی و گردشگری قرار 

است. ایـن ضـریب  864/0پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. این ضریب برای کل پرسشنامه برابر با 

به شهرت مقصد گردشـگری  و برای سؤالات مربوب 885/0برای سؤالات مربوب به تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری 

دهد پرسشـنامه مـوردنظر از پایـایی مناسـبی برخـوردار که نتایج ضریب آلفای کرونباخ نشان می طورهماناست.  775/0

ها از آمار توصیفی و استنباطی و مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شـد. بـر ایـن اسـاس یهفرضمنظور آزمون است. به

 مورداستفاده قرار گرفتند. Lisrel و SPSSافزارهای آماری نرم

 

 مطالعه محدوده مورد

کیلومترمربع وسعت، چهارمین استان وسیع کشور است که در قسمت مرکزی فـلات ایـران در  74493ستان یزد با حدود ا

دقیقـه شـمالی و طـول  27درجه و  33دقیقه تا  52درجه و  29 یهاعرض ینلوت قرار دارد و ب و کویر یهاحاشیه دشت

را  موقعیت جغرافیایی محدوده موردمطالعـهشکل زیر  .شده استدقیقه شرقی واقع 37درجه و  56دقیقه تا  55درجه و  52

گردشگری و تاریخی بسیاری است کـه بـه  یهاشهر یزد دومین شهر زیبای خشتی در جهان دارای جاذبهدهد. نشان می

فرد و یکـی از زیبـاترین تـاریخی و منحصـربه یهالـه اسـتانزد ازجم. یـشهر بادگیرها و آتش و آفتاب نیز مشهور اسـت

سوی خـود ساله گردشگران و مسافران زیادی را بهنظیر، همهزیبا و کم یهاشهرهای خشتی دنیا است که با داشتن جاذبه

که طبیعـت طوریمتنوع طبیعت استان برای گردشگران داخلی و خارجی جالب و جذاب است به هاییژگیو .کندیجلب م
                                                           
1 . Kline 
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 .رودیاین استان به شمار م هاییدنید ینترچندگونه و کاملاً متفاوت، یکی از پرجاذبه

 
 وقعیت جغرافیایی محدوده موردمطالعه. م2 شماره شکل

 

 هابحث و یافته

هـای جمعیـت شـناختی یژگیون منظـور ابتـدا شده است. به ایـهای مطالعه مقدماتی ارائهدر این قسمت از پژوهش یافته

 شده است.ارائه 1اعضای نمونه آماری در جدول 
 

 ی نمونه آماریهای جمعیت شناختی اعضایژگیو .1جدول شماره 

 تعداد  فراوانی هاگروه متغیرها
 

 همراهان

 61 تنها

وضعیت 
 تأهل

 134 نفر 1-2 182 م رد

 32 نفر 3-4 118 متأهل

 73 نفر و بیشتر 5 182 مرد جنسیت

  118 زن
 
 سن

 10 20کمتر از 

 
 تحصیلات

 128 20-30 2 ابتدایی

 73 30-40 26 دیپلم

 50 40-50 174 لیسانس

 39 50بیشتر از  98 مقاطع بالاتر

 

طمینـان ارای حصول بقبل از ان ام تحلیل عاملی اکتشافی جهت شناسایی ابعاد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری یزد، 

هـا بـرای تحلیـل ادهد و اینکه آیا تعـداد دی موجود برای تحلیل عاملی اکتشافی استفاده نموهادادهتوان از از اینکه آیا می

شده است. مقادیر تفادهلی اکتشافی مناسب هستند از آزمون بارتلت و شاخص کفایت ح م نمونه کیاسر مییر اولیکن اسعام

 شده است.ارائه 2این شاخص در جدول 
 

 . نتایج آزمون بارتلت برای متغیر تصویر ذهنی برند 2جدول 

 داریسطح معنا درجه آزادی میزان کیاسر میر اولکین دوی بارتلتآماره خی

913/4408 895/0 91 000/0 

 

ی هادادهدهد است که نشان می 895/0شده است، میزان شاخص کیاسر مییر اولکین نشان داده 2که در جدول  طورهمان

 05/0تر از کند. همچنین سطح معنـاداری آزمـون بارتلـت کوچـکموردنظر برای ان ام تحلیل عاملی اکتشافی کفایت می

شده بودن ماتریس همبسـتگی تحلیل عاملی اکتشافی برای این منظور مناسب است و فرض شناخته دهدبوده و نشان می
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شـده آوریهـا جمعتوان اطمینان داشـت کـه ای ـاد یـک سـاختار عـاملی از دادهمی 2گردد. لذا با توجه به جدول رد می

بـوده  5/0هـا زیـر الاتی کـه بـار عـاملی آنشده و سـؤبار عاملی مربوب به هر یک از این سؤالات ارائه یر است.پذامکان

شده است. سن ند محاسبه و ارائهشده است. همچنین میزان درصد واریانس تبیین شده سؤالاتی که یک عامل را میحذف

سن ند، ضریب آلفای کرونبـاخ سـؤالات هـر بعـد محاسـبه و یمبعلاوه جهت آگاهی از سازگاری سؤالاتی که یک بعد را 

نتـایج  شده اسـت.سؤال جهت سن ش تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری در پرسشنامه تدوین 11. تعداد شده استارائه

کـه در  طورهمـانشـده اسـت. دهد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری یزد از سه بعـد تشکیلیمتحلیل اکتشافی نشان 

ودن و محرک بودن مقصـد گردشـگری شده است، سه سؤال که مربوب به خوشایند بودن، مهیج بنیز نشان داده 3جدول 

از  %17 اندتوانسـتهشـده اسـت. ایـن سـؤالات ارائه 3گیرند. بار عاملی سؤالات در جدول یمیزد است، در یک گروه قرار 

های عـاطفی مقصـد یژگیورا تبیین کنند. ازآن اکه این سه سؤال مربوب به  واریانس تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری

ی کرد. در نهایت گذارناموان این بعد را تحت عنوان تصویر ذهنی عاطفی از برند مقصد گردشگری تیمگردشگری است، 

دهد سؤالات این بعـد از یماست که نشان  783/0باید توجه داشت که ضریب آلفای کرونباخ سؤالات مربوب به این بعد، 

 5شـده اسـت، ارائه 3لی اکتشافی که در جـدول های تحلیل عامبر اساس یافته سازگاری درونی مناسبی برخوردار هستند.

برجسـته،  اندازچشـمهای هنری خـوب، داشـتن یگالرو  هاموزهسؤال که مربوب به اجرای رویدادهای گردشگری، وجود 

وگذارهای بیرونی اسـت، در یـک ی جالب و امکان گشتهاسنتی خوب، وجود فرهنگ و هاپارکداشتن مناظر طبیعی و 

از واریانس تصویر ذهنـی  %28 اندتوانستهشده است. این سؤالات ارائه 3رند. بار عاملی سؤالات در جدول گییمگروه قرار 

های شناختی مقصـد گردشـگری اسـت کـه یژگیوبرند مقصد گردشگری را تبیین کنند. ازآن اکه این سؤالات مربوب به 

ی کـرد. گـذارنامشناختی از برند مقصد گردشگری توان این بعد را تحت عنوان تصویر ذهنی یمکند، یمگردشگر ادراک 

دهد سؤالات ایـن بعـد از سـازگاری یماست که نشان  778/0همچنین ضریب آلفای کرونباخ سؤالات مربوب به ابن بعد، 

شده است، سه سؤال کـه ارائه 3های تحلیل عاملی اکتشافی که در جدول بر اساس یافته درونی مناسبی برخوردار هستند.

عنوان یک مقصد گردشگری برای سفرهای خـانوادگی، اسـتراحت و سـفرهای به برداشت گردشگر از شهر یزد به مربوب

 %13 اندتوانستهشده است. این پنج سؤال ارائه 3گیرند. بار عاملی سؤالات در جدول یمالمللی است، در یک گروه قرار ینب

نند. ازآن اکه این سؤالات مربوب به بعـد ارادی تصـویر ذهنـی از واریانس تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری را تبیین ک

ی کرد. ضریب آلفای کرونباخ سؤالات گذارنامتوان آن را تحت عنوان تصویر ذهنی رفتاری از مقصد گردشگری یماست، 

 دهد سؤالات این بعد از سازگاری درونی مناسبی برخوردار هستند.یماست که نشان  776/0مربوب به این بعد، 
 

 . نتایج تحلیل عاملی اکتشافی برای تصویر ذهنی برند مقصد 3جدول 

ضریب آلفای  بار عاملی سؤالات ابعاد
 کرونباخ

ـــــانس  واری
 تبیین شده

عـاطفی  تصویر ذهنی
 از برند مقصد

 17/0 783/0 563/0 یزد یک مقصد گردشگری برانگیخته است.

 638/0 یزد یک مقصد گردشگری مهیج است.

 724/0 قصد گردشگری مطلوب و مساعد است.یزد یک م

شناختی  تصویر ذهنی
 از برند مقصد

 778/0 745/0 شود.یمیزد رویدادهای فرهنگی متعددی برگزار  در شهر
 
 

28/0 

 695/0 های هنری متعددی است.یگالریزد دارای موزه و 

 534/0 ی برجسته است.اندازچشمیزد دارای 

 603/0 و مناظر طبیعی مناسبی است. هاپارکیزد دارای 

 734/0 ی جذاب و جالب است.هاسنتیزد مقصدی با فرهنگ و 

رفتـاری  تصویر ذهنی
 از برند مقصد

ی هامسـافرتردشـگری بـرای عنوان یـک مقصـد گیـزد بـه
 آید.یم حساببهی خانوادگ

787/0 776/0 13/0 
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ی هاشـاخص افـزاریـن نرمدر ا، باید توجه داشت که مدل یابی معـادلات سـاختاری Lisrelافزار یری نرمکارگبهقبل از 

سـکویر ی اکـا یج آن قابل استناد است. اولـین شـاخص،و نتاقبول بوده بازه مشخصی قابلر کند که دیمبرازشی را تولید 

برای این معیار بسیار مطلـوب تلقـی  3از  کمتر یرمقادآید. یمبر درجه آزادی به دست  X2 یمتقساست که از 1هن ار شده

ی نیکـویی هاشـاخصبـرای  9/0باشد، مقـادیر بـالای  8/0از  تربزرگ( نیز باید AGFIشود. شاخص میزان انطباق )یم

دهنده ایـن اسـت کـه مـدل از ( نشـانNNFI ار نشده برازنـدگی )( و هنNFI(، هن ار شده برازندگی )GFIبرازش )

 هاشـاخصباشد. میزان انطبـاق یم 1/0کمتر از  RMSEAبرازش مطلوبی برخوردار است. علاوه بر این میزان شاخص 

ر داشده است مقـادیر معنـیکه در این جدول نشان داده طورهمانباشد. یم 4شده به شرح جدول برای چارچوب استخراج

 کند.یمافزار لیزرل حمایت ی برازش مدل از آزمون تحلیل مسیر مدل پژوهش با استفاده از نرمهاشاخصبرای 

 

 ی برازش مدل هاشاخص. 4جدول 
RMSE NNFI NFI GFI AGFI X2/df 

0350/0 905/0 901/0 830/0 896/0 98/1 

 

 شده است.ئهو ضرایب استاندارد مسیرهای مدل ارا Tمقادیر  4و  3ی هاشکلدر 

 

 
  t. مدل ضرایب 3شکل 

 

 

 
                                                           

۱are Indexsqu-Normed Chi  

 777/0 یزد مقصد مناسبی برای استراحت است.

 678/0 المللی است.ینبیزد مقصد امنی برای سفرهای 
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 ( β. مدل ضرایب استاندارد )4شکل 

 

داری بـر رند مقصـد گردشـگری تـأثیر معنـیشناختی از ب وکند تصویر ذهنی عاطفی یمفرضیه اول و دوم پژوهش بیان 

 tشده اسـت، ضـریب دهنشان دا 3و شکل  5طور که در جدول تصویر ذهنی رفتاری از برند مقصد گردشگری دارد. همان

دهند فرضیه نخست پـژوهش مـورد تائیـد قـرار یماست. این ضریب نشان  87/13و  96/14برای این دو فرضیه برابر با 

ذهنـی ر داری بـر تصـویگردشـگری تـأثیر معنـی از برند مقصـداختی توان گفت تصویر ذهنی عاطفی و شنیمگیرد و یم

( ایـن βشده است، ضـریب بتـای )نشان داده 4و شکل  5که در جدول  طورنهمارفتاری از برند مقصد گردشگری دارد. 

توان گفت تصویر ذهنی عاطفی و شناختی از یماست. بر اساس نتی ه این فرضیه  56/0و  56/0فرضیه به ترتیب برابر با 

های سوم، چهـارم و هیفرض داری بر تصویر ذهنی رفتاری از برند مقصد گردشگری دارد.برند مقصد گردشگری تأثیر معنی

داری بـر شـهرت مقصـد د گردشگری تأثیر معنیی و رفتاری از برند مقصشناخت کنند تصویر ذهنی عاطفی،یمپن م بیان 

، 11/2بـا  برای این سه فرضیه برابـر tشده است، ضریب نشان داده 3شکل  و 5طور که در جدول گردشگری دارد. همان

تـوان گفـت یمگیرد و یمدهند فرضیه این سه فرضیه پژوهش مورد تائید قرار یماست. این ضریب نشان  83/3و  25/2

رنـد مقصـد بداری بر تصویر ذهنی رفتاری از برند مقصد گردشگری تأثیر معنیز تصویر ذهنی عاطفی، شناختی و رفتاری ا

فرضیه به ترتیب برابر بـا ( این βشده است، ضریب بتای )نشان داده 4و شکل  5طور که در جدول گردشگری دارد. همان

توان گفت تصویر ذهنی عـاطفی، شـناختی و رفتـاری از برنـد یماست. بر اساس نتی ه این فرضیه  22/0و  11/0، 07/0

 قصد گردشگری دارد.برند مز داری بر تصویر ذهنی رفتاری امقصد گردشگری تأثیر معنی
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 های پژوهش. خلاصه یافته5جدول 

 نتی ه t β های پژوهشیهفرض

قصـد داری بر تصویر ذهنی رفتاری از برنـد م: تصویر ذهنی عاطفی گردشگران تأثیر معنی1فرضیه 
 گردشگری دارد.

 تائید 56/0 96/14

قصـد مداری بر تصویر ذهنی رفتاری از برند : تصویر ذهنی شناختی گردشگران تأثیر معنی2فرضیه 
 گردشگری دارد.

 تائید 53/0 87/13

 تائید 07/0 11/2 داری بر شهرت مقصد گردشگری دارد.ذهنی عاطفی گردشگران تأثیر معنی : تصویر3فرضیه 

 تائید 22/0 83/3 داری بر شهرت مقصد گردشگری دارد.: تصویر ذهنی رفتاری گردشگران تأثیر معنی4فرضیه 

 تائید 11/0 25/2 داری بر شهرت مقصد گردشگری دارد.: تصویر ذهنی شناختی گردشگران تأثیر معنی5فرضیه 

 

 گیرینتیجه

پژوهش حاضر درصدد شناسایی ابعاد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری شناسایی و همچنین بررسی تأثیر این ابعـاد بـر 

ین محصولات خدماتی از اهمیت بـالایی ترمهمعنوان یکی از شهرت مقصد گردشگری بود. شهرت مقاصد گردشگری به

یابی به شـهرت بـالا دستیت صحیح برای بهبود در دوره زمانی بلندمدت است. در نتی ه برخوردار است که مستلزم مدیر

منافع زیادی برای مقاصد گردشگری دارد. در این راستا، در این پژوهش تلاش شد تـأثیر تصـویر ذهنـی گردشـگران بـر 

از گردشـگران خـارجی نفـر  300شهرت مقصد گردشگری موردبررسی قرار گیرد. به این منظـور پیمایشـی بـا مشـارکت 

سـؤال طراحـی  21ی حـاوی اساختهی پژوهش، پرسشنامه محقق هادادهسفرکرده به شهر یزد ان ام شد. برای گردآوری 

شده است که شامل تصویر ذهنی دهد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری از سه بعد تشکیلشد. نتایج پژوهش نشان می

های پژوهشگران پیشین نتایج این بخش از پژوهش با یافته باشد.یمدشگری عاطفی، شناختی و رفتاری از برند مقصد گر

توان دربرگیرنده اطلاعات عـاطفی و احساسـی یمی دارد. تصویر ذهنی عاطفی را خوانهممطابقت و  (2002) 1ازجمله کای

طفی مقصـد شـکل های کلی او از جوانب احساسـی و عـایابیارزگردشگر در مورد مقصد گردشگری دانست که بر اساس 

گیرد. تصویر ذهنی شناختی از برند مقصد به اطلاعات شناختی و منطقـی اشـاره دارد کـه گردشـگر در مـورد مقصـد یم

گردشگری دارد. در نهایت تصویر ذهنی رفتاری از برند مقصد گردشگری دربرگیرنده اطلاعات گردشـگر در مـورد مقصـد 

های بخش دیگـری از یافتـه ی وی باشد.هامسافرتسفر خوبی برای تواند مقصد یمگردشگری است که مقصد موردنظر 

داری بر تصویر ذهنی رفتـاری دهد تصویر ذهنی عاطفی و شناختی از برند مقصد گردشگری تأثیر معنیپژوهش نشان می

ز برنـد دهد تصویر ذهنی عاطفی، شناختی و رفتاری اهای پژوهش نشان میاز برند مقصد گردشگری دارد. همچنین یافته

های داری بر شهرت مقصد گردشگری دارند. نتایج این بخـش از پـژوهش بـا یافتـهمقصد گردشگری تأثیر مثبت و معنی

ی دارد. خـوانهممطابقـت و  (2014و همکـاران ) 4و فـرودی (2001) 3، دیچارتونی(2011) 2پژوهشگران پیشین ازجمله بالمر

های مشـتری و تـرجیح برنـد گیرینـی برنـد نقـش کلیـدی در تصـمیمکنند تصویر ذه( بیان می2007و همکاران ) 5لین

کنند تصویر ذهنی شناختی و احساسی برند ای ادکننده تصـویر ذهنـی کلـی برنـد ها بیان میموردنظر توس  وی دارد. آن

اد کـه ( نشـان د2001) 6های پژوهش جانیسزوکی و همکـارانشود. همچنین یافتهبوده و در نهایت موجب ترجیح برند می

هـا شـود. و محصولات آن هاشرکتیزسازی یک شرکت و محصولات آن از سایر متماتواند موجب یمتصویر ذهنی برند 

                                                           
1 . Cai 

2 . Balmer 

3 . DeChernatony 

4 . Foroudi 

5 . Lin 

6 . Jekanowski 
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تواند موجب ای اد ارزش ویژه برای آن شـود و یمکنند تصویر ذهنی برند یم( بیان 2001و همکاران ) 1همچنین، فیرکلوث

شود یمهای پژوهش پیشنهاد بر اساس یافته بهبود ارزش ویژه آن شود. تواند موجبیمرو تقویت تصویر ذهنی برند ازاین

مدیران و متخصصان بازاریابی گردشگری که درصدد ترویج مقصد گردشگری یزد در بین گردشگران بـالقوه هسـتند، بـه 

ردشگری یـزد فوق توجه کند و اطلاعاتی در زمینه جوانب مختلف عاطفی، شناختی و رفتاری مقصد گ گانهسهبندی دسته

عنوان مقصـدی بـا آثـار های عاطفی مقصد گردشـگری یـزد بـهیژگیوتر کردن توان با پررنگیمارائه دهند. برای مثال 

ی عاطفی یزد را در بین گردشگران بالقوه بهبود بخشید. برای تـرویج تصـویر ذهنانگیز، تصویر باستانی ارزشمند و شگفت

ی یادگیری حاصل هاجنبههزینه بودن سفر به این شهر و اطلاعاتی نظیر کم ذهنی شناختی مقصد گردشگری یزد بایستی

از این سفر تأکید شود. در نهایت برای تقویت تصویر ذهنی رفتاری از برند مقصد گردشگری یزد باید بر مناسب بودن سفر 

ود تصویر ذهنی برند مقصـد شیمبه این شهر برای افراد با سنین و وضعیت درآمدی مختلف تأکید شود. همچنین، توصیه 

شـده بـرای مقصـد توان در تبلیغـات ان امیمهای اسپانسری بهبود یابد. برای مثال یتفعالگردشگری با ان ام تبلیغات و 

تر نشان داد تا تصویر ذهنـی مثبتـی از مقصـد در گردشگری اقدامات مدیریت مقصد را در زمینه حفاظت از محی  پررنگ

توانـد منـافع و مزایـای فراوانـی در یمکه شهرت مقصـد گردشـگری حفظ شود. ضمناً ازآن اییذهن گردشگران ای اد و 

شـود کـه شـهرت یمبینـی ای به این مفهوم داشته باشند. در این راسـتا، پیشیژهوبرداشته باشد لازم است مدیران توجه 

قصد گردشگری کاهش دهـد، چراکـه گردشگران خارجی را از سفر به م شدهادراکهای یسکرتواند یممقصد گردشگری 

و مشـهور احسـاس خطـر و ریسـک خیلـی کمتـری دارنـد. بنـابراین  شـدهشناختهگردشگران خارجی از سفر بـه مقصـد 

های پژوهش یتمحدوددر نهایت برخی از  شود به بررسی رابطه بین این دو مفهوم بپردازند.یمپژوهشگران آتی پیشنهاد 

عنوان ابزار شده است. محدودیت نخست استفاده از پرسشنامه بسته بهبیان هاژوهشپهای سایر یتمحدودحاضر همچون 

 دهندهپاسـخکنـد و یمجلـوگیری  دهندهپاسـخاست. استفاده از پرسشنامه بسته از ارائه نظرات شخصی  هادادهی آورجمع

از یا مصاحبه در کنار پرسشنامه بسـته شده انتخاب کند. استفاده از پرسشنامه بای از پیش تعیینینهگزموظف است در بین 

شود سایر پژوهشـگران از پرسشـنامه بـاز یـا یمرو توصیه تواند معایب و کمبودهای آن را تا حدودی جبران کند. ازاینیم

هـا مصاحبه در کنار پرسشنامه بسته استفاده کرده و نتایج آن را با نتایج پژوهش حاضر مقایسه کنند تا بتوان با مقایسه آن

پذیری آن را با مشکل مواجه سـازد ایـن یمتعمتواند یمیافت. محدودیت دوم پژوهش حاضر که به نتایج ارزشمندی دست

رو تواند نتایج آن را به سایر مقاصد گردشـگری تعمـیم داد. ازایـنینمشده است و است که این مطالعه در شهر یزد ان ام

ی ان ام شود تا بتوان نتایج را با یکـدیگر مقایسـه کـرد و بـه نتـایج شود این پژوهش در سایر مقاصد گردشگریمتوصیه 

 یافت.بهتری دست
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