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 A B S T R A C T 

 

A R T I C L E  I N F O 

 

Historical tourism is one of the basic elements of economic 

development in local communities. There are many components that 

can affect the success of this type of tourism, but any action or 

strategy taken should be closely related to providing tourist 

happiness. Due to the impact of current developments and crises, 

including COVID 19, heavy losses have been inflicted on the body 

of the tourism industry and the tendencies are more towards 

platforms and virtual spaces. The present article examines the 

relationship between the destination image as a central variable and 

the variables of perceived originality, conflict and source credibility 

on the one hand and the intention to visit and the intention of 

recommendation and joy and resonance on the other hand for 

historical areas, and based on studying texts, presents a conceptual 

model and hypotheses based on it. Studies have shown that the 

image of the destination is one of the main factors in attracting 

tourists and influential in historic cities. The results indicate the 

existence and direct relationship between the variables of perceived 

originality, source credibility, and conflict with the dual dimensions 

of cognitive and emotional image and the overall image of the 

destination, and finally the joy and resonance of tourists. The 

destination image also has a positive and direct effect on the 

variables of visit and recommendation intentions, whilst the direct 

relationship of the perceived originality variable with the destination 

image and visit intention can also be imagined. 
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Introduction 

Historical tourism is one of the most 

important parts of tourism development 

and many variables are effective in the 

development of this type of tourism. The 

image of the destination is one of the 

determining factors in the tourist's joy of 

historical tourism. The image of the 

destination is considered as a 

multidimensional and hybrid structure 

and follows the attitude pattern of three 

elements including cognitive, emotional 

and perceptual elements. Although some 

research tends to consider the destination 

image as a two-dimensional structure 

(cognitive and emotional), some claim 

that tourism researchers have completely 

neglected the third dimension of the 

destination image, which has a useful 

meaning, over the past decades. The 

destination image was limited to studies 

of its perceptual or cognitive component 

Now travelers have concerns about their 

inexperience of destinations and want to 

find the most relevant information about 

their stay and destination before 

traveling. Providing reliable information 

for tourism destinations that are intended 

to facilitate the highest level of tourist 

experience and enjoyment, leads to the 

tendency and encouragement of tourists 

to destination-oriented activities and 

experiences, including creating positive 

images of the destination, visiting the 

destination, shopping, recommendation. 

Visiting the destination to others and 

ultimately leading to joy and satisfaction 

that will ultimately lead to positive 

economic consequences for residents of 

historic cities. Visiting historic sites is 

known as one of the most popular 

activities among tourists. This justifies 

the favorable position of cultural 

heritage tourism among the fastest 

growing tourism markets. But less 

research has been done on the behavior 

of cultural heritage tourists. In 2014, 

approximately 40% of international 

tourists were identified as cultural 

heritage tourists based on their 

participation in cultural visits or 

activities. Culturally, they have been 

considered by marketing researchers 

Methodology 

Since the purpose of this study is to 

investigate the effect of validity and 

conflict of destination image of historical 

cities on the joy and resonance of 

tourists, in terms of purpose, it is applied 

and in terms of research method is 

descriptive-survey and in data analysis 

using structural equation modeling has 

done. In order to test the hypotheses of 

the statistical community, tourists in 

Yazd from April 1 to late September 

1398 have been selected. Sampling 

method this research is available by 

sampling. Morgan table was used to 

determine the number of research 

samples and the statistical sample of this 

research was 384 people. In this study, 

the independent variables are perceived 

originality, conflict and source 

credibility, the mediating variables are 

cognitive image, emotional image and 

destination image, and the dependent 

variables are tourist joy and brand 

resonance recommendation, and 28 

questions have been assigned to collect 

the necessary data. In inferential data 

analysis, Cronbach's alpha coefficient 

and KMO test were used to determine 

the internal stability of the instrument. 

All statistical calculations of this study 

were performed using SPSS23 statistical 

software and analyzes related to 

structural equation modeling using 

Amos23 software and the significance 

level of the whole test is P <0.05. 

Discussion and Results 

The findings of this study showed that 

the creation of positive images of the 

destination is due to positive interaction 

with the local community. Zhang et al. 

(2014) also concluded that perception of 

the destination image can be influenced 



 

 

by political, ideological, religious, 

ethnic, and cultural issues. Findings of 

this study showed that emotional image 

has more effects on behavioral goals than 

cognitive image. This means that 

emotions, contrary to the cognitive claim 

of the image, have a greater impact on 

the emotional image, Gartner (1994) and 

Hudson, Ruth, Madden, and Hudson 

(2015) achieved similar results. Findings 

of this study indicated that the image of 

the destination has a positive and 

significant effect on the intention to 

travel to that destination. Moon, Aziz 

and Boji, (2018) reached similar 

conclusions in this regard. The results 

showed that destination managers and 

marketers can increase the motivation of 

tourists to recommend a trip to that 

destination by creating a good image of 

the destination. 

Conclusion 

The aim of this study was to evaluate the 

presentation of a theoretical model on the 

relationships of variables of perceived 

originality, conflict, source validity, 

cognitive and emotional image, tourist 

joy and brand resonance 

recommendation of a destination and the 

characteristics of these variables with the 

focus on the destination image. The 

results of this study showed that 

perceived originality, involvement and 

credibility of the source have a positive 

and significant effect on cognitive image 

and emotional image. The findings of 

this study indicate that cognitive imagery 

and emotional imagery affect the 

destination image. The results showed 

that the destination image has an effect 

on the intention of the visit and the 

intention of the recommendation. In fact, 

people who travel from a destination 

closer to their country of origin or region 

and feel close to the local people and 

their norms, or through the vast amount 

of information they obtain through the 

media and friends or relatives, travel to 

those destinations. Findings showed that 

the creation of positive images of the 

destination is due to positive interaction 

with the local community. Zhang et al. 

(2014) also concluded that perception of 

the destination image can be influenced 

by political, ideological, religious, ethnic 

and cultural issues. Findings of this study 

showed that emotional image has more 

effects on behavioral goals than 

cognitive image. This means that 

emotions affect the emotional image, 

contrary to the cognitive claim of the 

image. Gartner (1994) and Hudson, 

Ruth, Madden and Hudson, 2015 

achieved similar results. Findings of this 

study showed that the image of the 

destination has a positive and significant 

effect on the intention to travel to that 

destination. Moon, Aziz, and Boji (2018) 

reached similar conclusions, in line with 

the research findings showed that 

destination managers and marketers can 

increase the tourist's intention to 

recommend by creating a good image of 

the destination. The results of this study 

showed that focusing more on the 

emotional image dimension puts 

managers one step further in controlling 

behavioral goals, because decisions 

about tourists are directly predicted by 

their feelings and emotions. 

Keywords: Perceived Authenticity, 

Source Credibility, Intention to Visit and 

Recommend, Structural Equation 

Modeling 
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های زیادی وجود گردشگری تاریخی، از عناصر اساسی توسعه اقتصادی در جوامع محلی است. مؤلفه

تواند در موفقیت این نوع گردشگری تأثیرگذار باشد، اما هرگونه اقدام یا استراتژی انجام دارد که می

های نظر به تأثیر تحولات و بحران شده باید ارتباط تنگاتنگی با تأمین شعف گردشگر داشته باشد.

های سنگینی بر پیکره صنعت گردشگری وارد گردیده است و ، زیان19کنونی از جمله کووید 

محوری این  ها بیشتر به سمت بسترها و فضاهای مجازی است و با توجه به ویژگی اطلاعاتگرایش

اصالت درک ی مرکزی با متغیرهای عنوان متغیرصنعت، مقاله حاضر به بررسی رابطه تصویر مقصد به

، درگیری و قابلیت اعتبار منبع از یک سو و قصد بازدید و قصد توصیه و شعف و طنین از سوی شده

دیگر، برای مناطق تاریخی پرداخته و با بررسی متون، به ارائه مدل مفهومی و فرضیاتی بر اساس آن 

کی از عوامل اصلی جذب گردشگران و مطالعات نشان داده است که تصویر مقصد، ی پردازد.می

اصالت درک نتایج به وجود تأثیر و رابطه مستقیم متغیرهای تأثیرگذار در شهرهای تاریخی است. 

، قابلیت اعتبار منبع، و درگیری با ابعاد دوگانه تصویر شناختی و عاطفی و تصویر کلی تصویر شده

همچنین تصویر مقصد، تأثیری مثبت و مستقیم  مقصد و نهایتاً به شعف و طنین گردشگران اشاره دارد.

با اصالت درک شده که رابطه مستقیم متغیر بر متغیرهای قصد بازدید و قصد توصیه دارد، ضمن این

  توان متصور شد.تصویر مقصد و قصد بازدید را نیز می

 

 

 

 

 



 

 

 مقدمه
شگری تاریخی، از مهم سوب میبخش ترینگرد شگری مح سعه گرد سعه این نوع های تو شود و متغیرهای زیادی در تو
ست شگری اثرگذارا صد از عوامل تعیینگرد صویر مق شگری تاریخی محسوب می. ت شگر از گرد شعف گرد شود. کننده در 
( و از 2006، 2موریسووونو  1ااسووتچ دنکووشووود  عنوان سوواختاری دندوجهی و ترکیبی در نظر گرفته میتصووویر مقصوود به

(. 2018، مایکلو  4جیمز، 3مایکلکند  الگوی نگرش سوه عنصور شوامل عناصور شوناختی، احسواسوی و ادراکی پیروی می
سکهرودریگز دلو  5مارتینساناگرده برخی از تحقیقات   صد به عنوان یک 2008، 6بو صویر مق ( مایل به در نظر گرفتن ت

کنند که محققان جهانگردی از بعد سوم تصویر مقصد، ساختار دوبعدی  شناختی و عاطفی( هستند، ولی برخی هم ادعا می
، 11ژانگ(. 2016، 10آندرونی کیدی ، 9بلو، 8واسووویلیادی ، 7اسوووتایلوساند  که دارای مفهوم مفیدی اسوووت، کاملاً تفلت کرده

پیش از  خواهندتجربگی خود از مقاصووود دارند و میهایی درباره بیکه مسوووافران، نگرانی( معتقدند 2014  14لوو  13کای، 12فو
سوووفر، در مورد اقامت و مقصووود خود، حداکثر اطلاعات مرتبی را بیابند. تأمین اطلاعات معتبر و موثق، برای مقاصووود 

مندی گردشوگر را تسوهیل کنند، منجر به گرایش و ترتی  گردشوگری که در نظر اسوت بالاترین سوطج تجربه و شوعف
 شود.های مقصدمحور میها و تجربهگردشگران به فعالیت
ها بین گردشوگران شوناخته شوده اسوت. این نکته، ترین فعالیتهای تاریخی به عنوان یکی از محبوببازدید از مکان

سریع شگری با  شگری میراث فرهنگی را در میان بازارهای گرد س  گرد شد، توجیه میجایگاه منا و  15دی، لوکند  ترین ر
، تقریباً 2014در مورد رفتار گردشووگران میراث فرهنگی، تحقیقات کمتری انجام شووده اسووت. در سووال (. ولی 2015، 16لیو
های فرهنگی، به عنوان گردشووگران میراث المللی، بر اسوواس مشووارکت در بازدیدها یا فعالیتاز گردشووگران بین 40٪

با توجه به اهمیت گردشووگری میراث، در رشوود درآمد  (.2015، 17سووازمان جهانی گردشووگریی شوودند  فرهنگی شووناسووای
شگری میراث ست تا گرد شده ا شور و کمبود ادبیات موجود در این زمینه، موج   شگری یک ک مورد توجه فرهنگی،  گرد

 (.2014، 19دئونگو  18نگوینمحققان بازاریابی قرار گیرد  

 مبانی نظری
واسطه نام و نشان تجاری، ایجاد  ای است که محصول، بهارزش ویژه نام و نشان تجاری، مطلوبیت نهایی یا ارزش افزوده

ان، ایجاد ارزش برند، این است که هم برای شرکت و هم برای مشتریویژه یکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش  کند.می
 ،20برند، به مزیت رقابتی دست یابند  شیرمحمدیویژه توانند با استفاده از ارزش بازاریابان می، کند که در نتیجهمی
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شود که ارزش ویژه برند، (. با بررسی منابع مربوط به برندسازی شهری، اینگونه تبیین می1397 ،22، شاهسون21باتیهاشمی
که به خوبی مورد مطالعه قرار گرفته و به عنوان یک نام و یا نماد تعریف شده که ارزش  موضوعی در بازاریابی است

(. با این حال، اکثر مطالعات بر روی 1991، 23کاهد  آکرها میمحصول، خدمات و شرکت را اضافه نموده و یا از ارزش آن
، 25، زنکر2012، 24شوند  لوکارلید ارائه میگیری ارزش ویژه برنتعریف، تمرکز کرده و پیشنهادات مختلفی برای اندازه

ها و نهادهای مدیریتی شهرها، بسیار مهم است های اصلی شهری برای شرکترو، شناسایی و تحلیل ویژگی(. از این2011
(. برخی از مطالعات، تحقیقات ارزش ویژه برند را برای اهداف گردشگری به عنوان یک ساختار دند 2007، 26 هانکینسون
اند که شامل آگاهی از برند، وفاداری به برند، ارزش درک شده، تصویر برند و کیفیت درک شده است توسعه داده بعدی،
(، اما تعداد کمی از مطالعات بر روی سابقه 2018، 33و آراندا 32، مولینا31، فرناندز30گومز؛ 2014، 29و لینگ 28، پایک27 بیانچی

ز هستند. علاوه بر این، اولویت برند به عنوان نتیجه ارزش ویژه برند و عواق  ارزش ویژه برند در داردوب شهری متمرک
شود که کالاها و تعریف شده که نمایانگر انتخاب مشتری است. در این راستا، یک برند به عنوان اصطلاحی تعریف می

ی با نام برند و نماد بوده که های مرتبها و بدهیای از داراییسازد و یا مجموعهخدمات مربوط به رقبا را از هم متمایز می
 (. برندها، ارائه دهنده1996گردند  آکر، های بازاریابی میارزش یک شرکت را مشخص کرده و موج  بهبود کارایی برنامه

گردند. ها بوده که منجر به ارتقاء تمایلات و سبک زندگی مربوط به خود محصول فیزیکی میارزش نمادین به شرکت
(. برندها 2018،  گومز و همکارانها بوده و قادر به ارائه تمایز بین رقباست ند ارائه دهنده شخصیت شرکتبنابراین، یک بر

(. نام یک کشور که بر روی 2007شوند  هانکینسون، ها به کار برده میبرای محصولات و خدمات و حتی برای مکان
ک محصول کاسته و یا باعث افزایش ارزش آن گردد. تواند همانند یک برند، از ارزش یبردس  محصولات زده شده، می
ها یک سیگنال بیرونی بوده که باعث افزایش احساسات و آگاهی شده و رفتارهای افراد مشابه برندهای محصول، نام مکان

کند، در ی(. مفهومی که کاربرد بازاریابی را برای مقاصد تعریف م2006و گرنتر،  35، برگر34دهد  گرتنررا تحت تاثیر قرار می
شود که بسیاری از محققان ارزش مطالعه برندهای مکانی و به ویژه، ظهور کرد که بازاریابی مکانی، نامیده می 1990دهه 

شود ( که این مفهوم، اصطلاحاً برندسازی شهری نامیده می2018،  گومز و همکاراناند برندهای شهرها را مد نظر قرار داده
(. ارتقاء شهرها به عنوان بخشی از یک استراتژی 2002توسعه یافته است  کاتلر و گرتنر،  و بر اساس بازاریابی مکانی

پذیری در صنعت بازاریابی سازمان یافته، یک ایده جدید است. این روند در حال رشد به عنوان واکنش به افزایش رقابت
 (.2006، 37آشاورثو  36ظهور کرده است  کاواراتیز 1990شدن در دهه گردشگری در نتیجه جهانی
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شان می شگری تأثیر دارد نتایج مطالعات ن صد گرد شگری بر افزایش بازدید مجدد از مقا صد گرد صالت برند مق دهد که ا
شمی باتی،  شیرمحمدی، ها صالت درک(. 2021  شکلمفهوم ا شی مهم در  صد دارد زیرا که شده، نق صویر مق گیری ت

شگران از منابع  س  میگرد صمیمات آگاهانه کنند، تا فرایند برنامهمختلف، اطلاعات ک سفر را به جریان انداخته و ت ریزی 
واسووطه تقویت و تعدیل باورهای موجود بر قضوواوت عاقلانه فرد،  درباره مقاصوود اتخاک کنند. بنابراین، کیفیت اطلاعات به

شووده یک مقصوود، به عنوان عاملی برای گردشووگران از تصووویر درک. (2020، 40اخترو  39شووارمین، 38رحماناثرگذار اسووت  
و  43مارینو، 42ماینولفی، 41دنیسوووکوکنند. ها با نتایج تجربه سوووفر اسوووتفاده میایجاد انتظارات قبل از بازدید و مقایسوووه آن

توانند، بر اهداف پ  از بازدید گردشوووگران ( دریافتند که باورهای مقصووود و شوووعف گردشوووگران می2015  44ناپولیتانو
اک از اصالت را بر اساس ارزیابی کهنی از تجربیات و افراد، ادر( دریافتند که 2015و همکاران   لوالمللی، تأثیر بگذارند. بین

دهد که شووعف از گردشووگری آورند. با توجه به اهمیت کانونی اصووالت، ادبیات نشووان میهای خود به دسووت مییا فعالیت
صد  تنها بر ح  ومیراث نه  شگران به مقا ست، بلکه موج  جذب گرد شگری میراث، تأثیرگذار ا صالت در گرد اهمیت ا
 شود:با توضیحات فوق، دهار فرضیه طرح مید شد. خواه

H1ید از شهر یزد اثر مثبت و معناداری دارد. شده، بر قصد بازد: اصالت درک 
H2دارد. شده، بر تصویر اثر مثبت و معناداری: اصالت درک 
H3.اصالت درک شده بر تصویر شناختی اثر مثبت و معناداری دارد : 
H4: عاطفی اثر مثبت و معناداری دارد. اصالت درک شده بر تصویر 

 

 مفهوم درگیری .1.1

قل از 1396  46هاشووومیو  45دارابی، شووویرمحمدی به ن لد(  یان می47روتچای ند که درگیری کهنی گردشوووگری، حالتی ، ب کن
مداوم، تغییرپذیر و تیرقابل مشوواهده از انگیزش، انگیختگی و توجه در برابر سووفرهای تفریحی اسووت که در اثر برخی از 

درگیری کهنی گردشوووگری پایدار، بازتاب ، (2012،  49 والو  48فرن ابر دیدگاه شوووود. بنها، ایجاد میها یا موقعیتمحرک
سبت به گردشگری  شی ن سات و رفتارهای واکن ست که برخی دیگر در افکار، احسا سفر، یک تعهد مداوم ا ادراک افراد از 

گیری تصویر مقصد، نقش های محلی، در شکلران در فعالیتدرگیری گردشگ(، 2015و همکاران   لوطبق پژوهش دارند. 
 شوند.بر این اساس، فرضیات زیر طراحی میتوجهی دارد. قابل
H5.سطوح بالای درگیری با شهر تاریخی، تأثیری مثبت بر تصویر شناختی دارد : 
H6 .سطوح بالای درگیری با شهر تاریخی، تأثیری مثبت بر تصویر عاطفی دارد : 

 اعتبار منبع تبلیغات برای مقصد  .1.2.1

ترین پشتیبان مالی های اجتماعی رخ داده است، تبلیغات به عنوان مهمانداز شبکهبدون شک با تمام تغییراتی که در دشم
های اجتماعی فیسبوک، یوتیوب، نت فیک  و آمازون برای جذب ها شناخته شده است و رقابت میان شبکهبرای رسانه
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اعتبار منبع تبلیغات، بر نظر تصمیم (. 1398، 50دشمگیری افزایش یافته است  شیرمحمدی و عابدی گردشگر به شکل
گذاری اطلاعات درون یک منبع، اثر دارد و اتل  به عنوان یک زمینه قبلی دهی یا ارزشگردشگران بر اساس میزان وزن

 تواند تصویر مقصد را باورو می ، مورد توجه گرفتههای اجتماعی سابقه یا مقدمه( در ایجاد تصویر مقصد مبتنی بر رسانه

(. اعتبار منبع مقصد، نقش مهمی در ایجاد احساسات گردشگران و نگرش آنان نسبت به 2007، 52اونگو  51پائوکند  پذیر 
تواند گردشگران را گیری است که می( و این نشانه اصلی فرایند تصمیم2011، پایکو  نچیابی؛ 2005، پایک  مقصد دارد
 شوند:بر اساس این مطالعات، فرضیات زیر مطرح می(. 2008، 54اولسونو  53پیتر تأثیر خود قرار دهد تحت 

H7.اعتبار منبع تبلیغات، بر تصویر شناختی مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد : 
H8.اعتبار منبع تبلیغات، بر تصویر عاطفی مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد : 
H9 : اثر مثبت و معناداری دارد.مقصد  شناختیاعتبار منبع بر تصویر 

H10 : اثر مثبت و معناداری دارد. عاطفیاعتبار منبع بر قصد توصیه 
 

 . مفهوم تصویر مقصد1.3

از دهار دهه گذشته در مجموعه وسیعی از ادبیات مورد ، اهمیت تصویر در ایجاد موفقیت در یک مقصد گردشگری معین
بینی شده توسی مقصد و (. در این حال، تطابق بین تصویر القایی پیش2014، 56لیو  55دنگبررسی قرار گرفته است  

کنند، ممکن است به میزان قابل توجهی، بر تجربیات قبلی و تصویر ارگانیکی که بازدیدکنندگان احتمالی از آن استفاده می
(. در بررسی رابطه بین تصویر مقصد و 2014، 60دیو، و 59سونگ، 58لی، 57دویمنابع اینترنتی بازدیدکنندگان تأثیر بگذارند  

( نتیجه گرفتند که هر دو مؤلفه عاطفی و شناختی، بر طنین، تأثیر مثبت دارند. محققان 2014و همکاران   ژانگطنین، 
؛ 2017، لیو  62ادسیه، 61پارکاسی در قصد سفر گردشگران دارد  کنند که تصویر مقصد، نقشی اسگردشگری، ادعا می
تصویر مقصد گردشگری ممکن است از طریق فرایندهای  (.2016، 66ووو  65تان؛ 2017، 64کانائوواکنو  63پرومسیواپالوپ

های خارجی، از طریق قرار گرفتن در معرض داخلی و بر اساس بازدید فرد و تجربه قبلی با یک مکان یا از طریق مکان
دهی و خاص را انتخاب، سازمانهای اطلاعات اضافی، شکل بگیرد. فرد برای ایجاد تصویر، اطلاعات ورودی یا محرک

 (. 2017، 69نازارنوو  68پالاسیو-برلی، 67سانتانا-مارتینکند  تفسیر می

                                                           
5 0. Abedi  
5 1. Phau 
5 2. Ong 
5 3. Peter 
5 4. Olson 
5 5. Deng 
5 6. Li 
5 7. Choi 
5 8. Lee 
5 9. Sung 
6 0. Chiu 
6 1. Park 
6 2. Hsieh 
6 3. Promsivapallop 
6 4. Kannaovakun 
6 5. Tan 
6 6. Wu 
6 7. Martin-Santana 
6 8. Beerli-Palacio 
6 9. Nazzareno 

file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23PhauOng2007
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23PhauOng2007
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23PhauOng2007
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23PhauOng2007
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Pike2005
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Pike2005
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Bianchi1pike2011
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Bianchi1pike2011
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Bianchi1pike2011
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23PeterOlson2008
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23PeterOlson2008
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23PeterOlson2008
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23PeterOlson2008
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23DengLi2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23DengLi2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23DengLi2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23DengLi2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Choi0Lee0Sung0chiu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Choi0Lee0Sung0chiu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Choi0Lee0Sung0chiu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Choi0Lee0Sung0chiu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Choi0Lee0Sung0chiu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Choi0Lee0Sung0chiu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Choi0Lee0Sung0chiu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Choi0Lee0Sung0chiu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23ZhangFuCaiLu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23ZhangFuCaiLu2014
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23ParkHsiehLee2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23ParkHsiehLee2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23ParkHsiehLee2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23ParkHsiehLee2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23ParkHsiehLee2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23ParkHsiehLee2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Promsivapallop0kann2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Promsivapallop0kann2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23Promsivapallop0kann2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23TanWu2016
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23TanWu2016
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23TanWu2016
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23TanWu2016
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23MartinBeerliNazzare2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23MartinBeerliNazzare2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23MartinBeerliNazzare2017
file:///C:/Users/Admin/Downloads/Effect%20of%20Credit%20and%20Conflict%20of%20Destination%20Image%20of%20Historic%20Desert%20Cities%20on%20Tourist%20Joy%20and%20Tourism%20Brand%20Resonance%20(Case%20Study%20of%20Yazd)%20(1).doc%23MartinBeerliNazzare2017


 

 

طور منابع اطلاعاتی به( نیز به این نتیجه رسیدند که 2020و همکاران   رحمان (،2020  72تونیمو  71ماهروس، 70گ ار
( در پژوهشی به 2019  75اگیجو  74الکثراوی، 73عیددهند. معناداری، دانش و تصمیمات گردشگران را تحت تأثیر قرار می

تصویر مقصد، تأثیر زیادی بر قصد  این نتیجه رسیدند که تصویر مقصد، تأثیر زیادی بر قصد توصیه و شعف گردشگر دارد.
بور اسواس منطوق و احسواس گردشوگر در یک مقصد گردشگری اشاره تصویر کلی مقصود  توصیه و شعف گردشگر دارد.

، 77باتی و ترکاشوند، هاشمی76یابد  شیرمحمدی، جلالیاندارد که در نتیجه، ترکیبی از تصویر شناختی و عاطفی شکل می
شهرت مقاصد عوامل و متغیرهای بسیاری از جمله تصویر برند، کیفیت خدمات، ارزش درک شده، رضایت گردشگر،  (.1398

 (.2020، 78 شیرمحمدی و آبیاران و تعهد گردشگران به مقصد، تأثیرات مثبتی بر وفاداری گردشگران دارند
 

 . تصویر شناختی1.3.1

شاره دارد.  صد ا شناختی، به دانش و باورهای یک فرد درباره یک مق صویر  صد مؤلفه ت صاویر مق سیاری از مطالعات، ت ب
گیری ها و امکانات خرید را اندازهها، جاکبههای فیزیکی مکان، مانند زیرسوواختبه ویژگیشووناختی، یعنی تصوواویر مربوط 

عبارتی آنچه فرد درباره یک مقصوود مؤلفه شووناختی از دانش، آگاهی یا شووناخت یا به (. 2014و همکاران،  ژانگاند  کرده
شکل میمی صداند،  شگران بر این باورند که ت صویر عاطفی دارد و واکنشگیرد. پژوه شناختی، تأثیر مثبتی بر ت های ویر 

 81شوورر، 80السووورث، 79مورس . (2020و همکاران،  رحمانگیرند  های شووناختی، شووکل میعاطفی به عنوان تابعی از واکنش
با ( همچنین دریافت که انگیزه2014  83تانگ(.2013، 82فریجداو  عامل  به ملاقات و ت مایل  های گردشوووگران شوووامل ت

، 84هادسووون کند.یان میسوواکنان محلی به طور قابل توجهی، تصووویر مثبت شووناختی مقصوود را در بین بازدیدکنندگان ب
( بر این باورند که تصووویر عاطفی بر تصووویر شووناختی تأثیر بیشووتری دارد. پژوهشووی در 2015  هادسووونو  86مادن، 85روت

اختی، تأثیر ( نشووان داد که تصووویر شوون2019، 88نایاکو  87شووارمامورد بازدیدکنندگان یک مقصوود گردشووگری یوگا در هند،  
 شود:مهمی در اهداف رفتاری دارد. لذا بر اساس مطالعات صورت گرفته شده، دو فرضیه مطرح می

H11: .تصویر شناختی مقصد گردشگری بر تصویر عاطفی مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد 
H12:  دارد.تصویر شناختی مقصد گردشگری بر تصویر مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری 
 

 . تصویر عاطفی )احساسی(1.3.2
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دهد. در واقع مؤلفه عاطفی به های عاطفی درباره یک مقصوود یا تجربه را نشووان میمؤلفه عاطفی، احسوواسووات یا واکنش
وصوویه و قصوود برای ت. (2020و همکاران،  رحمانمرحله ارزیابی عواطف فردی، نسووبت به مکان مورد بازدید اشوواره دارد  

سی قرار دارد، همان صویر مقصد احسا سیار تحت تأثیر ت صد برای بازدید مجدد، ب شده در مورد ق طور که در مطالعه انجام 
سی ستانبول تو شگران ا سکین، 90سنتورک، 89اگان گرد صویر ( 2019  92اونالو  91ک ستقیم و مثبت ت شد. تأثیر م شان داده  ن

(. در 2017، 95احمدو  94دلیا، 93خانشووود  عاطفی بر قصووود بازدید نیز در تحقیقی در مورد دانشوووجویان دختر در مالزی بیان 
سیواین زمینه،  شکل 2003  96داما شناخت هرگونه پردازش اطلاعات،  سات، قبل از  سا شه اح ست که همی ( بر این باور ا

 شود.گیرند. بر اساس مطالعات صورت گرفته شده در این بخش، فرضیه زیر مطرح میمی
H13:  عاطفی مقصد گردشگری، بر تصویر مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد.تصویر 
 

 تصویر مقصد بر قصد بازدید )طنین(  تأثیر. 1.4

شگران، از مهم شتر گرد ست، باید مؤلفهاز آنجایی که جذب هر ده بی شوری ا شگری هر ک صنعت گرد های ترین اهداف 
توان به تصویر و شخصیت مقصد ها، میترین این مؤلفهاز جمله مهممؤثر در جذب گردشگران به خوبی شناسایی شوند. 

اشوواره کرد که بازاریابان صوونعت گردشووگری از طریق ترکی  این دو با مفهوم برند در پی تأثیرگذاری هر ده بیشووتر بر 
صد رفتاری آن سیله بر ق ستند، تا بدین و شگران ه شگران را به بازدید منگرش گرد شته و گرد صد ها اثر گذا جدد از مق

(، طنین را به عنوان قصووود 1995  100کنیو  99بسوووت،  98هاوکینز(. 1399، 97ترتی  کنند  شووویرمحمدی، جلالیان و منصووووری
(، طنین را 1997  101الیورکنند. کنندگان یا رفتار واقعی برای خرید مکرر محصوووولات یا خدمات خاص، تعریف میمصووورف

سطج بالاتری تعریف نموده و آن را در دو  شی میجنبه مختلف در  سیرفتاری و نگر در مورد ها داند. نتایج مطالعات و برر
شان داد طنین  صلی تعیینکه تعداد بازدیدهای قبلی، نهن شاخص خوبی تنها عامل ا ست، بلکه  صویر طنین مقصد ا کننده ت

، 103لینو  102دن شووود گیری تصووویر یک مقصوود، تلقی میهای مختلف درشووکلبرای آشوونایی و درک گردشووگران از جنبه
دهنده پیوند عاطفی بین یک (. پیوسوووتگی به مکان، به همان اندازه محوری اسوووت که نشوووان2016، 105ووو  104تان؛ 2012

ست   ضایی خاص مانند یک مقصد گردشگری ا ستفرد و یک مکان ف (. بنابر توضیحات فوق، 2016و همکاران ،  یلوساا
 شود:فرضیه کیل مطرح می
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آن برند هم داشووته باشوود یک مشووتری فردی که از یک برند تجاری راضووی اسووت، ممکن اسووت وابسووتگی عاطفی به 
های احسووواسوووی و شوووناختی ( معتقدند که شوووعف از جنبه2008  109کاماروو 108دروجاس(. 2005، پارکو  107نزیمک، 106تامسوووون 

صمیم ست که در طول بازدید، تا حد زیادی بر ت شده ا شکیل  صد به گیری ت شعف مق ست. در ادبیات جهانگردی،  مؤثر ا
با یک مقصووود اشووواره دارد. ، 112بوجیو  111عزیز، 110مون حالت عاطفی منعک  شوووده از ارزیابی گردشوووگر پ  از مواجهه 

( نیز به نتایج مشابهی رسیدند، که تأثیر تصویر مقصد بر قصد توصیه سفر به آن مقصد، اثر مثبت و معناداری دارد. 2018 
 شود.میفرضیه کیل مطرح  با توجه به موارد فوق،

H15 : دارد.مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری بر توصیه سفر به تصویر مقصد گردشگری 

 

 شناسی تحقیقشرو
 طنین گردشگران واثر اعتبار و درگیری تصویر مقصد شهرهای تاریخی بر شعف از آنجا که هدف پژوهش حاضر، بررسی 
شمار می ست، از نظر هدف، کاربردی به  صیفیا شی و به-رود و از نظر روش پژوهش، تو شخص، مبتنی بر  پیمای طور م

ساختاریمدل» ست. به علاوه، ماهیت این پژوهش، از نوع پژوهش« سازی معادله  ست که در آن محقق با ا های علیّ ا
شده،  های مطرحمنظور آزمون فرضیهبه  نماید.مقتضی می توجه به مبانی نظری، اقدام به طراحی مدل و بیان روابی علی

شهر یزد از اول فروردین جامعه آماری، شگران  شهریور ماه گرد گیری این اند. روش نمونهشدهانتخاب  1398ماه تا اواخر 
 گردید و نمونهز جدول مورگان اسووتفاده اباشوود. در تعیین تعداد نمونه پژوهش گیری در دسووترس میپژوهش از نوع نمونه
صالت درک شده، درگیری و  384آماری این پژوهش  باشد عتبار منبع میانفر تعیین شد. در این پژوهش، متغیر مستقل، ا
صویر مقصد می و متغیرهای میانجی، صویر عاطفی و ت شناختی، ت صویر  شعف گردشگر و توصیه ت سته،  شند و متغیر واب با

ستند و برای جمع صیص 28های لازم، دهآوری داطنین برند ه ست که در جدول  سووال تخ های ( ابعاد و گوی1یافته ا
ستنباطی داده ست. در تحلیل ا ضری  آلفایمدل آمده ا و  KMOکرونباخ و جهت تعیین ثبات درونی ابزار از آزمون  ها از 

تباط علی بین متغیرها از ها و برای تعیین ارکرویت بارتلت برای مناسوو  بودن حجم نمونه و درسووت بودن تفکیک عامل
 SPSS23افزارهای آماری روش مدل معادلات ساختاری استفاده شد. تمامی محاسبات آماری این پژوهش با استفاده از نرم

انجام گرفت و سطج معناداری تمامی  Amos23افزار ز نرمایابی معادلات ساختاری با استفاده لهای مربوط به مدو تحلیل
 باشد.می P < 05/0آزمون 

های پژوهش: ابعاد و گوی1جدول   

 هاگوی متغیر

 اصالت درک شده
لیلیکیک و  

 (2017، 113ویسمایر

 کنم.کنم و با آن تعامل برقرار میمن به راحتی فرهنگ محلی شهر یزد را درک می
 یزد بسیار جذاب است.  تجربه زندگی محلی در شهر

 کنم.رقرار میمسافرتی و خارج از گروه مسافرتی ارتباط بمن به سهولت با افراد محلی و اعضای داخل گروه 

 درگیری
 (2015، 114 هان

 من در هنگام سفرهای گروهی احساس مسوولیت بیشتری نسبت به مقصد دارم.
 دهند، من معتقدم باید به مقصد احترام بگذارم.نظر از آنچه دیگران در هنگام سفر گروهی انجام میصرف

 رفتارهای افراد در سفرهای گروهی بسیار با اهمیت است.من اعتقاد دارم 

                                                           
1 0 6. Thomson 
1 0 7. MacInnis 
1 0 8. De Rojas 
1 0 9. Camarero 
1 1 0. Mun 
1 1 1. Aziz 
1 1 2. Bojei 
1 1 3. Lalicic & Weismayer 
1 1 4. Han 
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 هاگوی متغیر

اعتبار مقصد 
 گردشگری 

، 115 دن و همکاران
2018) 

 شناسم.من به طور کامل، افراد ساکن مکان خود را می
 ها متعهد هستم.من در مقابل افراد محل و در مقابل بودن در کنار آن

 توانم خودم باشم.من در محیی زندگی خود واقعاً می

 تصویر شناختی 
، 116 بو و همکاران

2009) 

 تصویر شهر یزد بسیار برای من بسیار زیبا است.
 ای برای خدمات گردشگری است.صرفهشهر یزد دارای کیفیت معقول و مقرون به

 نواز است.داشتنی و مهمانشهر یزد دارای مردم محلی دوست

 ها و کودکان است.شهر یزد مکان مناسبی برای خانواده

 تصویر عاطفی
، 117 راسل و همکاران

1981) 

 تصویر عاطفی شهر یزد بسیار مثبت است.
 بستگی عاطفی دارم.من به شهر یزد دل

 بخش است.شهر یزد از نظر عاطفی به عنوان یک مقصد گردشگری برای من آرامش

 داشتنی است.شهر یزد، به عنوان یک مقصد گردشگری برای من جذاب و دوست

 تصویر مقصد 
 (2009 بو و همکاران، 

 من از بازدید از شهر یزد لذت بردم.
 شهر یزد دارای شهرت و اعتبار خوبی در بین مقاصد گردشگری است.

 شهر یزد دارای محیطی امن و مطمئن است.

 تصور کلی من از شهر یزد مثبت است.

 شعف گردشگر
 هانکز و همکاران 

2016) 

 گیرم.ظر میهای گردشگری در ناناولین انتخاب را در هنگام سفر مجدد، مک
 کنم.من بازدید از مقصد گردشگری شهر یزد را به دیگران توصیه می
 ام زیاد است.احتمال انتخاب برند شهر یزد گردشگری برای سفرهای آینده

 های گردشگری جدید در شهر یزد بپردازم.احتمال دارد در سفرهای آینده به جستجوی مکان

 توصیه طنین برند 
، 118 فو و همکاران

2016) 

 کنم.مقصد گردشگری شهر یزد را به دیگران توصیه می
 قصد مجدد به مقصد شهر یزد در آینده را خواهم داشت.

 در مورد مقصد شهر یزد، تبلیغات مثبتی به دیگران خواهم کرد.

 

 هایافته
های موجود را برای تحلیل مورد استفاده توان دادهدر انجام تحلیل عاملی ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل کرد که می

تر به یک نزدیک KMOشود. هر ده مقدار شاخص و آزمون بارتلت استفاده می KMOقرار داد. بدین منظور از شاخص 
( نتایج تحلیل 6/0تر هستند و در تیر این صورت  معمولاً کمتر از مناس های مورد نظر برای تحلیل عاملی باشد، داده

 5/0تر از آزمون بارتلت کودک sigه مقدار کباشند. همچنین در صورتی های مورد نظر دندان مناس  نمیعاملی برای داده
های جدیدی بر سایی و تعریف عاملدهد که ارتباط معناداری بین متغیرها وجود داشته و بنابراین امکان شناباشد، نشان می

 دهد که مقادیر قابل قبولی به دست آمده است.( نشان می2اساس همبستگی متغیرها وجود دارد؛ نتایج در جدول 
 

 های مربوط به متغیرهای اصلی تحقیق: تحلیل عاملی و اعتبار گوی2جدول 

 KMO 946/0 آزمون

 آزمون بارتلت
 2x 201/11395اسکوئر تقریبی کای

 df 378درجه آزادی 
 sig 000/0 داریسطج معنی

                                                           
1 1 5. Chen 
1 1 6. Boo 
1 1 7. Russell 
1 1 8. Fu 



 

 

خبره مورد بررسی و تأیید  30برای بررسی روایی پرسشنامه در بخش کمی نیز، ابتدا از نظر روایی ظاهری و مفهومی توسی 
میانگین واریان  (، CA(، آلفای کرونباخ  CRهای بار عاملی، پایایی ترکیبی  قرار گرفت. برای برازش مدل از شاخص

دهد که مقادیر ( نشان می3شود. نتایج جدول  ( ارائه می3شده است که نتایج آن در جدول   ( استفادهAVEاستخراجی  
توان گفت، مدل ها مناس  است. بنابراین می( در تمام سازه6/0 بیشتر از  CAو   CR (،5/0 بیشتر از  AVEهای شاخص

شود که نشانگرهای انتخابی با زیربنای عاملی طرح وردار است. بر این اساس مشخص میساختاری از برازش مناسبی برخ
که در جدول مشخص  DC3تحقیق، از تناس  لازم برخوردارند. پرسشنامه از حیث روایی سازه تأیید شدند و تنها سووال 

 آزمون فرضیات حذف گردید.شده برای تحلیل با معادلات ساختاری و آوریهای جمعاست، از سووالات دادهشده 
 های اعتبار و پایایی: تحلیل عاملی تائیدی: شاخص3جدول 

 آلفای کرونباخ بار عاملی هاگوی متغیرها
( CRاعتبار سازه  
 60/0بالای 

میانگین واریان  استخراج 
 5/0( بالای AVEشده   

 اصالت درک شده
PO1 761/0 

890/0 856/0 665/0 PO2 878/0 
PO3 804/0 

 درگیری
C1 694/0 

608/0 722/0 564/0 C2 653/0 
C3 696/0 

 اعتبار منبع
DC1 863/0 

769/0 884/0 792/0 DC2 902/0 
DC3 464/0 

 تصویر شناختی

CI1 742/0 

885/0 801/0 507/0 
CI2 536/0 
CI3 836/0 
CI4 701/0 

 تصویر عاطفی

EI1 765/0 

849/0 887/0 664/0 
EI2 835/0 
EI3 810/0 
EI4 845/0 

 تصویر مقصد

DI1 682/0 

951/0 925/0 757/0 
DI2 914/0 
DI3 946/0 
DI4 912/0 

 شعف گردشگر

IV1 870/0 

916/0 929/0 768/0 
IV2 929/0 
IV3 912/0 
IV4 787/0 

 توصیه طنین برند
IR1 856/0 

929/0 872/0 695/0 IR2 753/0 
IR3 886/0 

 

 آزمون ضریب همبستگی پیرسون

تحلیل همبستگی، ابزاری آماری برای تعیین نوع و درجه رابطه یک متغیر کمی با متغیر دیگر است. در این مطالعه به منظور 
استفاده شده است. نتایج آزمون همبستگی پیرسون بررسی نوع و شدت رابطه میان متغیرها، از ضری  همبستگی پیرسون 

حاصل کمتر   Pدار هستند و مقدارشود تمامی روابی، مثبت و معنیطور که مشاهده می( ارائه شده است. همان4در جدول 
 درصد است. 5از سطج خطای 

 : آزمون ضریب همبستگی پیرسون 4 جدول
ضری  همبستگی 
 پیرسون

اصالت 
 درگیری درک شده

اعتبار 
 منبع

تصویر 
 شناختی

تصویر 
 عاطفی

تصویر 
 مقصد

قصد 
 قصد توصیه بازدید

        1 اصالت درک شده
       1 622/0 درگیری
      1 761/0 679/0 اعتبار منبع



 

 

ضری  همبستگی 
 پیرسون

اصالت 
 درک شده

 درگیری
اعتبار 
 منبع

تصویر 
 شناختی

تصویر 
 عاطفی

تصویر 
 مقصد

قصد 
 بازدید

 قصد توصیه

     1 721/0 649/0 788/0 تصویر شناختی
    1 763/0 679/0 727/0 686/0 تصویر عاطفی
   1 727/0 741/0 698/0 670/0 703/0 تصویر مقصد
  1 696/0 719/0 661/0 789/0 806/0 633/0 شعف گردشگر
 1 628/0 672/0 681/0 677/0 653/0 653/0 723/0 توصیه طنین برند

 
ها از روش تحلیل مسیر فرضیه است. برای بررسی این فرضیه 15تر عنوان شد، این پژوهش مبتنی بر گونه که پیشهمان
 ( نشان داده1( و شکل  5ها در جدول  منظور آزمون این فرضیهاستفاده شده است. سطوح معناداری به افزار آموس در نرم

 باشد و ضری  مسیر نیز مثبت باشد. 05/0تر از ها این است که سطج معناداری کودکشده است. مبنای تائید فرضیه

 

های پژوهش: برآورد مسیر فرضیه1شکل   

 
 پژوهش های: بررسی فرضیه5جدول 

 نتیجه برآورد مسیر مسیر هافرضیه
Estimate (p-value) 

 تائید فرضیه 423/0 ***(  تصویر شناختی ←اصالت درک شده  1فرضیه 
 تائید فرضیه 743/0 ***(  تصویر عاطفی ←اصالت درک شده  2فرضیه 
 تائید فرضیه 303/0 ***(  تصویر مقصد ←اصالت درک شده  3فرضیه 
 تائید فرضیه 449/0 ***(  شعف گردشگر ←اصالت درک شده  4فرضیه 
 تائید فرضیه 547/0 ***(  تصویر شناختی ←درگیری  5فرضیه 
 تائید فرضیه 676/0 ***(  تصویر عاطفی ←درگیری  6فرضیه 
 تائید فرضیه 547/0 ***(  تصویر شناختی ←اعتبار منبع  7فرضیه 
 تائید فرضیه 736/0( 003/0  تصویر عاطفی ←اعتبار منبع  8فرضیه 
 تائید فرضیه 433/0 ***(  تصویر مقصد ←اعتبار منبع  9فرضیه 
 تائید فرضیه 278/0 ***(  توصیه طنین برند ←اعتبار منبع  10فرضیه 
 تائید فرضیه 409/0( 047/0  تصویر مقصد ←تصویر شناختی  11فرضیه 
 تائید فرضیه 463/0 ***(  تصویر مقصد ←تصویر عاطفی  12فرضیه 
 تائید فرضیه 494/0 ***(  شعف گردشگر ←تصویر مقصد  13فرضیه 
 تائید فرضیه 782/0 ***(  توصیه طنین برند ←تصویر مقصد  14فرضیه 
 تائید فرضیه 911/0( 043/0  تصویر عاطفی ←تصویر شناختی  15فرضیه 

 گیرینتیجه



 

 

شووده، درگیری، اعتبار منبع، تصووویر روابی متغیرهای اصووالت درکاین پژوهش با هدف ارزیابی ارائه مدل نظری درباره 
های این متغیرها با محوریت تصویر مقصد، به شناختی و عاطفی، شعف گردشگر و توصیه طنین برند از یک مقصد و گوی

شده، درگیری و اعتبار منبع بر صالت درک  شان داد که ا ست. نتایج تحقیق این پژوهش ن شته تحریر در آمده ا صویر  ر ت

صویر عاطفی تأثیر مثبت و معناداری دارند صویر عاطفی یافته .شناختی و ت شناختی و ت صویر  شان داد که ت های پژوهش ن

در واقع افرادی که از مقصدی  .بر تصویر مقصد اثرگذار است و تصویر مقصد بر قصد بازدید و قصد توصیه تأثیرگذار است
را دارند و یا از طریق  هستند و احساس نزدیکی با مردم محلی و هنجارهای آن ترکه به کشور مبدأ یا منطقه خود نزدیک

های پژوهش کنند. یافتهآورند، به آن مقاصد سفر میها و دوستان یا اقوام، به دست میواسطه رسانه انبوه اطلاعاتی که به
( نیز به این 2014و همکاران   ژانگاست. نشان داد که خلق تصاویر مثبت از مقصد، ناشی از تعامل مثبت با جامعه محلی 

تواند، تحت تأثیر موضووعات سویاسوی، ایدئولوژی، دین، قومی و عوامل نتایج رسویدند که برداشوت از تصوویر مقصود می
 های این پژوهش حاکی از آن بود که تصویر احساسی، تأثیرات بیشتری نسبت به تصویر شناختی بریافتهباشد.  فرهنگی

صویر عاطفی تأثیر می صویر، بر ت شناختی ت سات برخلاف ادعای  سا ست که اح گذارد. اهداف رفتاری دارد. این بدان معنا
های این پژوهش نشان داد که تصویر مقصد، بر قصد ( نیز به نتایج مشابهی دست یافتند. یافته2015 و همکاران  هادسون

صد، اثر مثب شابه2018و همکاران   مونت و معناداری دارد. سفر به آن مق سیدند. یافته( نیز به نتایج م های پژوهش ی ر
توانند، با ایجاد تصویر مناس  از مقصد، قصد گردشگر را برای توصیه، افزایش نشان داد که مدیران و بازاریابان مقصد می

شتر ب شان داد که تمرکز بی ست که مدیران را برای کنترل اهداف رفتاری، دهند. نتایج این پژوهش ن صویر عاطفی ا ر بُعد ت
بینی گیری در مورد گردشووگران، مسووتقیماً با احسوواسووات و عواطف آنان پیشدهد، زیرا تصوومیمیک گام جلوتر قرار می

 شوند.شود. در راستای فرضیات پژوهش، پیشنهادهای کاربردی زیر ارائه میمی

 های گردشگری به صورت ایجاد سیستم روشنایی، فضای سبز، آبنما و نورپردازی ازی جاکبهساماندهی، تجهیز و زیباس
 و رفاهیات مورد نیاز سالمندان و معلولان

 های سنتی دارای اصالت و ارزش معماری به مراکز اقامتی و ایجاد اشتغال پایدار. تغییر کاربری خانه 

 تاریخی مانند قصابی، پوشاکی و تیره.های های ناسازگار در اطراف مجموعهحذف کاربری 

 ای و ریلی.های ارتباطی و خطوط حمل و نقل هوایی، جادهگوذاری برای توسعه راهفراهم آوردن بستر سورمایه 

 تربیت و توانمندسازی نیروی انسانی برای اشتغال در صنعت گردشگری شهر یزد 

 .تربیت و توانمندسازی راهنمایان گردشگری 

 های محلی و خدمات سووونتی، تجربه یک زندگی سووونتی را برای مدیران مراکز ا با فراهم کردن تذا ید  با قامتی، 
 گردشگران فراهم آورند.

 سیل اقلیت ست در معرفی فرهنگ بومی، تذاها و خوراکیپتان سوم های محلی، بازیهای دینی، می بای ها و آداب و ر
های هوشمند، در تثبیت تصویر برند گردشگری شهر تمگیری از تکنولوژی سیسسنتی، موسیقی و لباس سنتی با بهره

 یزد مؤثر واقع گردد.

 های مدیریت شووهری و اداره میراث فرهنگی شووهر یزد در وضووعیتی که ویروس کرونا، موج  تعطیلی مراکز سووازمان
افت تاریخی، های سنتی و بهای گردشگری شده است، باید به تجهیز امکانات، احیاء و بازسازی خانهاقامتی و فعالیت

صویر و دشم سا کرونا، ت شهر یزد اقدام نمایند تا در دوران پ صویر برند  صالت و ت شهر یزد در حفظ ا اندازی متفاوت از 
 دیده شود.

 شنهاد می ست، پی شهر یزد بوده ا ستان  شهر شابهی در شود که پژوهشاز آنجایی که این مطالعه، محدود به  های م
 سرانجام برسد. گسترده اقلیمی و جغرافیایی به 
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 شور که دارای مؤلفه شهرهای ک شگری برای  های اقلیت مدهبی، تاریخی، فرهنگی، آداب و طراحی و ایجاد برند گرد
 های محلی هستند.رسوم، اقلیم، پوشاک، تذاها و خوراکی

 بندی برندهای شهری کشور.اولویت 

 

 تقدیر و تشکر
 مالی نداشته است.بنا به اظهار نویسنده مسوول، این مقاله حامی 
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