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  چکیده 
اند،  گیري تصویر مقصد و ابزارهاي بازاریابی را ثابت کرده با اینکه مطالعات پیشین رابطه بین شکل

. اي از ابهام قرار دارد مقصد هنوز در هالهو تصویر   منبع اطلاعتیرابطه بین اینترنت به عنوان یک 
هدف این پژوهش مقایسه تصویر ذهنی گردشگرانی است که از اینترنت به عنوان منبع اطلاعاتی 

یران به عنوان مقصد مورد در این پژوهش ا. کنند کنند و کسانیکه از اینترنت استفاده نمی استفاده می
اند و به دنبال  ل خود را براي سفر به ایران اعلام کردهو گردشگران خارجی که به نوعی تمایمطالعه 

براي .  اند اطلاعات براي انتخاب مقصد سفر خود هستند، به عنوان جامعه مورد مطالعه، انتخاب شده 
ها نشان داد که اینترنت، که از نظر   یافته. انجام این پژوهش، از روش تحقیق پیمایشی  استفاده شد

ار براي کسب اطلاعات در مورد مقصد است، بر تصویر عاطفی گردشگران تاثیر گردشگران مهمترین ابز
به این ترتیب که تصویر عاطفی گردشگرانی که از اینترنت به عنوان منبع اطلاعاتی خود . بسزایی دارد
همچنین بین تصویر . کنند، کاملا متفاوت است کنند و کسانیکه از اینترنت استفاده نمی استفاده می

کنند نیز با کسانیکه به  ردشگرانی که سابقه سفر به ایران را دارند و از اینترنت استفاده میذهنی گ
  . اند، تفاوت معناداري وجود دارد ایران سفر نکرده

در بین ابزارهاي مختلف بازاریابی،از نظر اهمیت، تبلیغات دهان به دهان و مجلات و بروشورهاي 
  . دوم و سوم قرار دارندگردشگري، بعد از اینترنت در جایگاه 

گردشگران با   ها نشان داد که استفاده و اهمیت اینترنت بین گروههاي سنی مختلف، گروه یافته
  . تحصیلات متفاوت و همچنین زنان و مردان تفاوتی وجود ندارد
از  ها و تبلیغات ویدئویی گري، وب سایت در بین ابزارهاي مختلف تبلیغات اینترنتی نیز، تبلیغات حامی

  .  اهمیت بیشتري برخوردارند
  

  . تبلیغات اینترنتی  _تبلیغات  _ابزارهاي بازاریابی  _تصویر مقصد: کلمات کلیدي 
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 مقدمه  1-1

ق مطرح یتحق يک موضوع مورد توجه برایر به عنوان یاخ يها ، در ساليمقصد گردشگر یابیبازار

قات ین موضوعات قابل بحث در تحقیاز مهمتر یکیاز مقصد  یر ذهنی، تصومخصوصاً. شده است

 یو جهان یعیترف يز کشورها از ابزارهاا ياریکه بس ییاست، تا آنجا يدر صنعت گردشگر یابیبازار

ار یبس یقاتین تحقیچن. کنند یگر مقاصد، استفاده میرشان و رقابت با دیت از تصویحما يبرا یابیبازار

ت گردشگر و انتخاب اوست یدر رضا یک عامل اساسیک مقصد یاز  یر ذهنیرا تصویمهم هستند ز

را هم بر رفتار و یار مهم است، زیبس يگردشگرن مفهوم در حوزه یا). 1،2001ن و والنیژوپ، مارت(

و  یرلیب(ت آنها از سفر دارد یبر سطح رضا یگذارد و هم نقش مهم یر میگردشگران تاث يریگ میتصم

ر یرا تصویموفق است ز يگردشگر یابیک بازاریر مقصد، نقطه شروع یتصو یابیبازار). 2004، 2نیمارت

ک مقصد یرا به  آنهانده خواهند داشت، افکاریندگان در آدکنیات سفر که بازدیو انتظارات از تجرب

  ). 2005، 3چائو(کند  یخاص مربوط م

 هیشود و معمولا بر پا یف میک مکان تعری یو احساس ی، نفسانیباشناختیر مقصد، از نظر ابعاد زیتصو

 دیک مقصد از دیر مقصد، مشخص کننده نقاط قوت و ضعف یتصو .احساسات متضاد و متفاوت است

                                                        
1 - Joope, Martin & Waalen  
2 - Beerli & Martin 
3 - Chao  
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ر یکنند که تصو یان میب) 2002( 1ایراکیسونمز و س). 2001ن و والن، یژوپ، مارت(گردشگر است 

شود که مقصد در  یکند و باعث م یک مقصد، توجه گردشگر را به خود جلب میمثبت از  یذهن

 يسفرها يبرا يقو یزشیانگ يرویک نیر یکه تصو ییازآنجا. تر شود یر رقبا، رقابتیسه با سایمقا

از مقاصد در سراسر  ياریدر بس يا شکست توسعه گردشگریت یاست، موفق يو گردشگر یحیتفر

ت یریر و مدیبر آن تصو يرگذاریتاث یگردشگران بالقوه از آن مقصد و چگونگ یر ذهنیجهان، به تصو

ک یبدون ). 2002ا،یراکیسونمز و س(، وابسته است يزان گردشگریر و برنامه یآن توسط دولت محل

 یت رقابتیک مکان قادر نخواهد بود گردشگران را جذب و مزیر مقصد، یموفق تصو یبایبازار

  . خود را حفظ کند يگردشگر

از  یکید یر مقصد بایت تصویریاست و مد یک مبحث مهم و پرمعنیر مقصد، ین، تصویبنابرا

، 2مسترانگالحمود و آر(باشد  يگردشگر یابیران در بازاریو مد يان گردشگریمتصد یاصل يها دغدغه

1996  .(  

 

  ان مسئله یب 1-2

، بحث یش رقابت در سطح جهانیدر چند سال گذشته و افزا يسابقه صنعت گردشگر یبه علت رشد ب

 یابیبازار يها يمواجه شده است و مقاصد به دنبال استراتژ يدیجد يها مقصد با چالش یابیبازار

  .هستند يرگذارتریتاث

است که در  یابیبازار یاساس يها از چالش یکیوثر و کارآمد، م یابیگاه یجا يک استراتژیاز به ین 

ج موفق در بازار هدف، یبه منظور ترو. شود یا و در حال تحول مطرح میت پوین موقعیا ي جهینت

خود را در  یز کند و به شکل مثبتیش متمایاز رقبا یبه شکل مطلوب و مناسب د خود رایمقصد، با
                                                        

1 - Sonmez & Sirakaya 
2 - Alhemoud & Armstrong 
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جاد یت ادراك و ایریجاد و مدی، ایابیگاه یند جایفرا يدیعنصر کل. دینما یابی گاهیانش جایذهن مشتر

را صرف  يادیاز مقاصد تلاش ز ياریبس). 1993، یچیاچنر و ر(ز از مقصد است یر جذاب و متمایتصو

ش یفزاابه منظور  یابیمختلف بازار ير مثبت در گردشگران بالقوه، با استفاده از ابزارهایجاد تصویا

از منابع  يدر گردشگر یابیبازار یاصل يابزارها) 2001(دلتون و کلارك یطبق نظر م .کنند یدرآمد م

.  شود یم... و  یکی، الکترونيل شده که شامل هرگونه منابع اطلاعات نوشتاریگوناگون تشک یاطلاعات

ا ر رین تصاویتواند اطلاعات و همچن یک مکان میرا که  یراه ییمقاصد شناسا یابی، بازاریبه طور کل

چائو، (دهد  یار مد کند، هدف قرید که از آن مقصد بازدیبه گردشگر بالقوه منتقل و او را متقاعد نما

2005(.  

اول : ل استیر مقاصد نشات گرفته از دو دلیر تصوییت و تغیبر ساخت، تقو يگردشگر یابید بازاریتاک

 ییر بسزایان بالقوه تاثیرت انتخاب مقصد از طرف مشتید و در نهایر مقصد بر رفتار خرینکه تصویا

به . ت افراد از سفر خواهد داشتیبر رضا یمیر مستقیافراد از مقصد تاث یر ذهنینکه تصویدوم ا. دارد

 یابیاز منظر بازار. ردیگ یاو را در بر م ي فرد کل تجربه یر ذهنیگفت که تصاو توان یگر میان دیب

در  یرد و چه عواملیگ یشکل م يدنیر مقصد در چه فرایم تصویمهم است که بدان يگردشگر

  ).1388،يبهبود(آن موثرند  يریگ شکل

ب کنند که یترغرا دهند، آنها  یان بالقوه در مورد محصولاتشان آگاهیخواهند به مشتر یسازمان ها م

 یمتنوع يا رفتارهایتوجه کرده  یخاص يها یند، به سرگرمیرا انتخاب نما یها و محصولات خاص برند

د به سمت یجه رفتار خریدر نت. ت کنندیان را هدایا عکس العمل مشتریدهند و از خود نشان 

غات، یمانند تبل یگوناگون يها تیفعال ي لهیبه وس. ابدی یر میر مسیی، تغد زودتریمحصولات آنها و خر

  .دا کردین اهداف دست پیتوان به ا یم... و  یعات فروش، فروش شخصیترف
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ع یگر صنایتر از د یاتیار حیبس یعیترف يها تی، خدمت است، فعالکه محصولیی، جايدر بحث گردشگر

ر قابل یر ملموس، غین محصول، غیها است و ا ده از ارزشیچیپ يمجموعه ا يمحصول گردشگر. است

قبل از مصرف  يوجود ندارد تا مشتر يزیجه چیدر نت. ر قابل انبارکردن استیر و غیر پذییک، تغیتفک

. شود ید خود جدا نمیخدمت از محل تول. از مصرف با خود به همراه آورد ا بعدیآن را امتحان کند 

 ،خدمات. ابان قرار داردیهستند که خارج از کنترل بازار یعوامل ي جهیها، متفاوت و اغلب در نت تجربه

  . ره کردینده ذخیمصرف در آ يتوان آنها را برا یر قابل انبار کردن هستند و نمیغ

ها، از  زورتیو ر یموضوع يها ها، پارك ، هتلیی، خطوط هوايصنعت گردشگر ن، گردانندگانیبنابرا

 یغاتیتبل يها دن محصولات خود در بروشورها، پوسترها و رسانهیر کشیبه تصو ير مقصد برایتصو

از مقصد که آن را به گردشگر بالقوه  يریساختن تصو يز، در تلاش برایمقاصد ن. کنند یاستفاده م

، 2000، 1چاردیمورگان و پر(دهند  ین کار را انجام مید شود، همیخر يریگ میبه تصمبقبولاند و منجر 

7 - 11.( 

اطلاعات و  يفناور. اند دهیاطلاعات نام يرا قرن دانش و فناور يلادی، هزاره سوم میاما از طرف

استفاده از . بشر جلوه نموده است يو اقتصاد یات صنعتیتداوم ح يبرا يارتباطات بصورت ضرور

  ).1384ز، یشکرر(داشته است  يرینترنت در حوزه اقتصاد و تجارت رشد چشمگیا

نترنت بعد از صنعت ین استفاده کننده از این و بزرگتریبه عنوان دوم يامروزه صنعت گردشگر

نترنت به صنعت یق ایجاد شده از طرین درآمد ایشتریب 2003در سال . شود یافزار شناخته م سخت

ک را به خود اختصاص یاز درآمد تجارت الکترون% 21ن صنعت، حدود یا. اختصاص داشت يگردشگر

  ).1386، يرمحمدیش(داده است 

                                                        
1 - Morgan & Pritchard 
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قات یتوان جهت تحق ینترنت میاز ا. شناخته شده است یابیکارآمد در بازار ينترنت به عنوان ابزاریا

که  يت گردشگرهدف و ارائه و فروش محصولا ين بازارهاییبازار، تع يها شکاف یی، شناسایابیبازار

همان (کشور باشد، استفاده کرد  یاجتماع _ یو سازگار با بافت فرهنگ يمشتر يازهایمنطبق با ن

، به عنوان ابزار یسنت یگروه يها بر رسانه ییها تید، مزیجد یرتباطنترنت، به عنوان کانال ایا). منبع

. دسترس در کل جهان است درر و یپذ ع، انعطافیک ابزار دوطرفه، سریت نترنیا. ارتباطات داراست

نترنت، گردشگران را قادر یا. شتر استیار بینترنت بسیت اطلاعات دردسترس در ایفیت و کیکم

. د کنندیون انجام دهند و در آن واحد خریاطلاعات و برنامه بپردازند، رزرواس يسازد به جستجو یم

. ر کرده استییستخوش تغد یلط ارتباطات را به کیمح 1"وب یدرگاه جهان"شرفت یتوسعه و پ

 ي امکان ارائه...) و  یداده ها، امکان ارتباطات تعامل یر خطیمانند ساختار غ(قدرتمند وب  يها یژگیو

 ي ارائه ییط وب توانایمح. کند یرا در شبکه، فراهم م یطات تعاملق ارتبایانواع اطلاعات از طر

 يتر تیفیبا ک يمجاز ي سازد که تجربه یر مرا دارد که استفاده کننده را قاد یطیمح يها يساز هیشب

 یحجم ي ارائه یینترنت و وب تواناین بدان معناست که ایا. ، داشته باشدیسنت يها را نسبت به رسانه

  ).2002، 2چو(ناملموس است  یسنت يها ق رسانهین اطلاعات از طریا ي از اطلاعات را دارند که ارائه

ان استفاده از یم ي د رابطهیبا يگردشگر یابیزان بازاریر رنامهموفق، ب یابیبه بازار یابیتدس يبرا

ر مقصد را به دقت یجاد تصویاند، و ا نترنت، به وجود آمدهیجه ظهور ایکه در نت یابین بازارینو يابزارها

مثبت را در ذهن بازار  يرین ابزارها به طور کارآمدتر استفاده کنند و تصویکنند تا بتوانند از ا یبررس

  . ندید از آن مکان خاص نمایجاد کرده و گردشگران بالقوه را متقاعد به بازدیخود اهدف 

  

  

                                                        
1 - World Wide Web 
2 - Cho 
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  ق یضرورت تحق 1-3

از توقعات خود را نسبت به  ير مقصد و مجموعه ایسفر کنند، ابتدا تصو ينکه افراد به مقصدیقبل از ا

غات و اعتقادات یتبلغات دهان به دهان، گزارشات رسانه ها، ین، تبلیشیات پیآن مقصد، بر اساس تجرب

  ).2000، 1سیبوهال(دهند  یمشترك، شکل م

، 2وم و کرامپتونی(کند  یفا میمربوط به سفر ا يها يریگ میرا در تصم یر مقصد نقش مهمیتصو

اطلاعات هستند تا  يگردشگران در جستجو. است که فرد از مقصد دارد یه اطلاعاتی، و برپا)1992

چائو، (ک انتخاب درست داشته باشند یسفرشان شکل دهند و  ي انتظارات خود را در مورد تجربه

توانند از  ینم يعت ناملموس محصولات گردشگرین وجود، گردشگران، به علت طبیبا ا ).2002

نکه خود محصول یل ایبه دل). 1992، 3ریروهل و فزنما(ط نامطمئن اجتناب کنند یانتخاب تحت شرا

دست   شوند، به یکه در محل کسب م ییها طلاعات از تجربهاز ا ياری، تجربه سفر است، بسيگردشگر

 یاند، نامطمئن باق را کسب نکرده یکه تجربه واقع یگردشگران تا هنگام ين اطلاعات برایو ا آیند می

  . ماند یم

باز  یر مقصد در ذهن افراد به سه عامل اصلیتصو يریگ دهد که شکل یمطالعات انجام شده نشان م

عامل اول . ن دو عاملیان ایو تعامل موجود م یغاتیر تبلیر افراد، تفاوت در تصاوتفاوت د: گردد یم

توان به  یر مقصد در ذهن آنها شکل گرفته است که از آن جمله میباشد که تصو یافراد م يها یژگیو

ن یشناخت ا. افراد با مقصد اشاره کرد ییزان آشنای، فرهنگ ومیشناخت تیجمع يها مشخصه

 یخاص يها بخش يست برایبا یم يگردشگر يرا جاذبه هایز. باشد یژه میت ویاهم يها دارا مشخصه

عامل . شوند یشود، طراح ین وجه توسط مقصد ما برآورده میشان به بهتریازهایاز گردشگران که ن

ر مقصد خاص در ذهن مخاطبان، یتصو يالقا ياست که برا یابیبازار يت هایدوم نشات گرفته از فعال
                                                        

1 - Buhalis 
2 - Um & Crompton 
3 - Roehl & Fesenmaier 
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شناخت . ل خواهد کردیر مطلوب از مقصد را تسهین دو عامل ساخت تصویوقوف به ا. ردیگ یصورت م

 1نبرگیرا همانگونه که بالگلو و بریبرخوردار است، ز یت قابل توجهیر گردشگران از مقصد از اهمیتصو

مناسب کمک خواهد کرد،  یجیام ترویما را در جهت رساندن پ یین شناسایدارند، ا یاظهار م) 1997(

 يها ين استراتژین تدویمسافران و همچن یر مقصد گروهیح تصویکه در جهت ارتقا و تصح یامیپ

  ).  1388، يبهبود(گروه خاص گردشگران موثر خواهد بود  يژه برایو یجیترو

زبان یم ي جامعه یو اجتماع يشرفت اقتصادیکمک به پ يل برایپتانس يدارا يکه گردشگرییاز آنجا

 ياریستوسعه ب يک فاکتور مهم در استراتژین صنعت، به عنوان یمند در اک بخش قدرتیاست، رشد 

از  یکی يگردشگر یابین اهداف توسعه، بازاریبه ا یابیدست يبرا. شود یاز کشورها در نظر گرفته م

  ).2002چائو، (ک مقصد است ی يز در توسعه گردشگریمباحث مهم و بحث برانگ

ر یمقصد را نسبت به سا یت رقابتیش داده و مزیافزاگردشگر را  یک مقصد آگاهیر مثبت یتصو

  . کند یت میمشابه، تقو يها نهیگز

ت ید، موفقیآ یبه شمار م یو فراغت یحیتفر يسفرها يبرا يزاننده قویر مقصد، انگیتصو نکهیبه علت ا

ر گردشگر بالقوه نسبت به یاز مقاصد در سرتاسر جهان به تصو ياریبس يگردشگر ي ا شکست توسعهی

چائو، (وابسته است  يزان گردشگریر و برنامه ین نگرش توسط دولت محلیت ایریمد یمقصد و چگونگ

جذب گردشگر و رقابت با  ییک مقصد توانایمقصد،  يرسازیتصو یابیک برنامه بازاریبدون  ).2005

  . ر رقبا را نداردیسا

د یکه گردشگران بالقوه باییجامطرح است،  يدر گردشگر يدیکل یابیک ابزار بازاریغات به عنوان یتبل

 يها ستند نمونهیقادر ن محصول ارائه شده قرار دهند و یر ذهنیه تصوید خود را برپایمات خریتصم

خته یز درآمینگر بحث برایک متغیغات به عنوان یجه تبلیدر نت. امتحان کنند یکیزیمشابه را به طور ف
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ار دادن نگرش و رفتار مخاطبان با سه روش ر قریمطرح است و نقش آن تحت تاث يگردشگر یابیبازار

چارد، یمورگان و پر(ر رفتار و نگرش ییا تغید رفتار و نگرش و یجد يجاد الگویت، ایت و تقویتثب: است

2000 .(  

ن ابزار کسب یبه طور ساده، ا. دار استیبر رفتار خر ير گذاریتقاضا و تأث  يغات، دستکاریهدف از تبل

ا ارائه ید یکه دور از محل تول ییها ر مکانیشان و سایتا به مردم در خانه ها سازد یو کارها را قادر م

ام با آن ها یق پیاز طر ،د آن هایبر رفتار خر يگذار ریابند و به منظور تأثی یترسمحصول قرار دارد، دس

 ). 237، 2001دلتون و کلارك، یم(ند یارتباط برقرار نما

و  وان سومین صنعت بزرگ و تأثیرگذار در اقتصاد و اشتغالبا در نظر گرفتن اهمیت گردشگري به عن

در  يدرصد 11در تولید ناخالص ملی و  يدرصد 10ها بعد از نفت و خودرو و سهم توسعه کشور

شود و  کل درآمد دنیا از گردشگري حاصل می%  17اشتغال کشورها و نیز با توجه به این مهم که 

هاي جدید  لزوم به کارگیري فناوري، ندک ها ایفا مینقشی که در گسترش و فرهنگ و تمدن کشور

گذاري و حتی ایجاد محصولات و خدمات  ها مانند بازاریابی، توزیع، قیمت مانند اینترنت در کلیه زمینه

ها و مقصدهاي نوظهور و کوچک بر همگان آشکار شده  به عنوان ابزاري براي رقابت شرکتگردشگري 

  . است

ک، استفاده از آن در کشورمان به خصوص در صنعت یالکترون یابیده از بازاربا توجه به گسترش استفا

و  یکیاز ابزار الکترون. از جهت ابقا در بازار و عرصه رقابت مطرح شده استیک نیبه عنوان  يگردشگر

ها، روابط  یغات، آگهیل تبلیاز قب يگردشگر یابیبازار يها تیه مراحل و فعالیتوان در کل یم ینترنتیا

  ).1386، يموسو(استفاده کرد ... و  ی، فروش شخصیومعم

ان یر مقصد، درك ارتباط میبهبود تصو يبرا یابیموثر و کارآمد بازار يها يبه استراتژ یابیدست يبرا

دلتون و کلارك یم. ر مهم استین تصویا يریگ ک و شکلیغات الکترونیتبل يبزارهااستفاده از ا
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 1يری یبالگلو و مک کل. هستند يدر گردشگر يمحور يبزارها، ایمعتقدند منابع اطلاعات) 2001(

ر مقصد یتصو يریگ مختلف، عناصر قابل توجه در شکل یکنند که منابع اطلاعات یان میز بین) 1999(

  . هستند

غات دهان به دهان، یتبل( یابیبازار يان ابزارهایقات گذشته وجود ارتباط مینکه تحقیبا وجود ا

اند،  را اثبات کرده ر مقصدیتصو يریگ و شکل...) راهنما و  يا، کتابچه هیسافرتم يها کارمندان آژانس

ر یتصو يریگ شکل يبر رو ینترنتیغات ایاص، تبل، و به طور خیابین بازارینو يرات ابزارهایاما تاث

  .از ابهام قرار دارد يا مقصد گردشگران، در هاله

  

 قیاهداف تحق 1-4

   یهدف اصل 1-4-1

به عنوان منابع  ینترنتیغات ایاز تبل ر مقصد گردشگران بالقوه کهیوان تصیم يها تفاوت یبررس

  .کنند ین ابزارها استفاده نمیکه از ایکنند و کسان یک مقصد، استفاده میخود نسبت به  یاطلاعات

  یاهداف فرع 1-4-2

 رانیاز ا یگردشگران خارج یر ذهنیتصو یبررس 

 ک مقصدیگردشگران از  یذهنریدر تصو یابیبازارمختلف  يرات ابزارهایتاث یبررس  

 ک مقصدیگردشگران از ذهنی ر یدر تصو ینترنتیغات ایتبل راتیتاث یبررس 

  از مقصد یر ذهنیتصو يریگ مختلف در شکل ینترنتیغات ایتبل يابزارها اهمیتسه یمقا  
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