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نحوه ایجاد تصویر کشور از طریق مرجع های تاثیرگذار در میان نسل های مختلف در راستای انتخاب 

 مقصد

 مورد مطالعه : ایران

 

 محمد شرافت پور*، مهدی رجبی، احمدرضا شکرچی زاده

 
 رانیا اصفهان، آباد، نجف ،یاسلام آزاد دانشگاه آباد، نجف واحد ،یانسان علوم دانشکده ت،یریمد گروه: محمد شرافت پور،نویسنده مسئول

 رانیا اصفهان، آباد، نجف ،یاسلام آزاد دانشگاه آباد، نجف واحد ،یانسان علوم دانشکده ،دکترمهدی رجبی، استاد مدعو گروه مدیریت

 آباد، نجف ،یاسلام آزاد دانشگاه آباد، نجف واحد ،یانسان علوم دانشکده ،دکتر احمدرضا شکرچی زاده، مدیر گروه تحصیلات تکمیلی گروه مدیریت

 رانیا اصفهان،

 
 چکیده

اثرات شهرت کشور ها بر انتخاب مقاصد از سوی گردشگران در ادبیات گردشگری موضوع مجادلاتی بوده است. اگر چه ابعاد شهرت یا 

صرف ی تکوینی، اِخباری و هنجاری  مآوازه یک کشور در تحقیقات قبلی شناسایی شده اند، نحوه شکل گیری این ابعاد بوسیله پس زمینه ها

س مرجع پ کنندگان، و چگونگی تاثیر تصویر حاصله بر انتخاب سودگرایانه یا غیر سود گرایانه یک مقصد توسط آنان، هنوز روشن نشده اند.

توانند بر تصویر یک فرد های کلیدی )تکوینی، اخباری و هنجاری( معرّف تماسهای افراد با تجارب سایر گردشگران، رسانه ها و جامعه می 

از یک کشور اثر گذار باشند. این تحقیق بر شناسایی عواملی تمرکز دارد که نگرشی مثبت و قصد )یا نیت( خرید یک تجربه سفری را بر 

ه ب مبنای تصویر یک کشور ایجاد می کنند؛ و شباهتهای نسلی را برای گروه بندی مصرف کنندگان مد نظر قرار می دهد. دامنه تحقیق

چگونگی حداکثر سازی توان و پتانسیل گردشگری یک کشور خاور میانه ای با میراث فرهنگی غنی باستانی ، یعنی ایران، از راه شناسایی 

درست و اصولی رفتار مصرف کننده در رابطه با تصویر این کشور، محدود می شود. در ادامه به ارائه چارچوب نظری، فرضیات، و روش تحقیق 

 و پس از آن،  نتایج را شرح خواهیم داد. مقاله با بحثی پیرامون تبعات و محدودیت های یافته ها خاتمه می یابد. پرداخته،

 شورها، زمینه های تکوینی ، اخباری و هنجاری، نسل، نگرشکشهرت  کلمات کلیدی:

 مقدمه
 Passow, Fehlmann et)اثرات شهرت کشور ها بر انتخاب مقاصد از سوی گردشگران در ادبیات گردشگری موضوع مجادلاتی بوده است )

al. 5002, Fullerton and Holtzhausen 5005, Jain and Winner 5002 اگر چه ابعاد شهرت یا آوازه یک کشور در تحقیقات قبلی .)

(، نحوه شکل گیری Helgesen and Nesset 5002, Kim, Shim et al. 5002, Fullerton and Kendrick 5002)شده اند )شناسایی 

( مصرف  0990Ajzen) 2( و هنجاری5002Moriyama, Gardiner et al. ‐Silveira) 5، اِخباری0ین ابعاد بوسیله پس زمینه های تکوینیا

 Tremblayر حاصله بر انتخاب سودگرایانه یا غیر سود گرایانه یک مقصد توسط آنان، هنوز روشن نشده اند )کنندگان، و چگونگی تاثیر تصوی

5000, Qu and Qu 5000 ،مصرف کنندگان هر چه بیشتری به صرف پول و وقت خود برای (.  با توجه به صنعت در حال رشد گردشگری

(. اهداف گردشگران در سفر می تواند بسیار متفاوت باشد: تجارب گردشگری Robertson and Yeoman 5002سفر می پردازند )

متگاههای گردشگری سبز، چشمه های آب گرم، گردشگری کشاورزی، طبیعت گردی و خوشگذرانه تخصصی مانند گردشگری فرهنگی،  اقا

اثیر دارند. تصمیمات اساسا ( بر انتخاب مقصد تCole and Chancellor 5009, March and Wilkinson 5009 )گردشگری جغرافیایی )

( . کشور ها در حال رقابت بر سر ارائه تصویری خوشایند از Chon 5002بر مبنای تصویر یک کشور از دیدگاه گردشگران اتخاذ می شوند )

(. مقاصد گردشگری بر مبنای آوازه Yang, Shin et al. 5002)خود بر پایه ظرفیت هایشان بمنظور جلب گردشگران بیشتر، می باشند 

                                                           
formative 1 

Informative  2 

Normative 3 



        
 

2 

) Gardiner, Grace etهای تکوینی، اخباری و هنجاری ایجاد شده اند، انتخاب می شوند ) 2ادراک شده خود که از طریق ارجاع دهنده 

al. 5002 مدلسازی رفتار با توجه به اثرات ارجاع دهنده ها بر ابعاد ادراکی آوازه کشور، می تواند محتمل ترین شیوه اقناع مصرف کنندگان .)

 یند برایبوسیله راهبرد های ترویجی )تبلیغاتی( مناسب را نشان دهد. اثربخش ترین مجرای ارجاع دهنده برای ایجاد تصویری خوش آ

 کشوری که ظرفیت خاصی را داراست، کدام است؟ 

مجموعه باور ها، انگاره ها، و  "( بعنوان ) .5002Passow, Fehlmann et al) 2آوازه یا تصویر کشور، یا بعبارت دیگر، انگ زنی ملت

چند  6( تعریف شده است.  آوازه کشور یک سازه )ساخت( 5000Kotler and Gertner) "دارندبرداشتهایی که افراد در باره یک محل 

 .Kotler, Haider et al(. از سویی،  5002nson Hankiبعدی است که تحت شرایط جغرافیایی مختلف از خود پایداری نشان می دهد )

ه های رسمی، محصولات، و موسیقی یک کشور یا متذکر می شوند که برداشتهای شخصی افراد از جغرافیا، هنر، فیلم، تاریخ، بیانی )0992(

قابل   2مجموعه کلی باور هایشان می توانند تصویر ادراک شده آنان را از آن کشور شکل دهند. ایشان می افزایند که آوازه کشور، یک کلیشه

یر یک کشور چیزی بجز یک تصویر برند پیشنهاد کردند که تصو  Kotler et alتحریف  نبوده و از فردی به دیگری، متفاوت است. متعاقبا ً 

)انگ( نبوده و انگ زنی )برند زنی( کشور باید  پس از ایجاد تصویری مطلوب انجام پذیرد تا گردشگران بیشتری را به یک مقصد بخصوص 

) Anholtد )کشور دارن بکشاند. ترویج )تبلیغ( گردشگری یک کشور و تجربه افراد بازدید کننده، بیشترین سهم را در ایجاد تصویری از آن

5000Kotler and Gertner , 5006Anholt , 5005جاری( معرّف تماسهای افراد با (.  پس مرجع های کلیدی )تکوینی، اخباری و هن

 ( می توانند بر تصویر یک فرد از یک کشور اثر گذار باشند.  .5002Gardiner, Grace et alتجارب سایر گردشگران، رسانه ها و جامعه )

) Formica and Kothariمی تواند بر رفتار مصرف کنندگان در قبال گردشگری تاثیر بگذارد ) 2 عضویت در یگان )یا گروههای همتایان(

5000Xiang and Gretzel , 5002د تصویر یک کشور از طریق مرجع های تکوینی، اخباری (. بنابر این، مقاله حاضر به پژوهش نحوه ایجا

و هنجاری در میان مصرف کنندگانی از نسلهای مختلف هستند، می پردازد. پیشرفتهای تکنولوژیکی به حمل و نقل ارزانتر، سریعتر، و کارامد 

) Webster , 5009Butlerل تصور نبودند )تر، و توزیع جدید سفر و نیز سازوکار های رزرواسیونی انجامیده اند که در یک نسل قبل قاب

5002and Ivanov ( سازگاری با این شیوه ارتباطی جدید با مصرف کنندگان، چالشی عمده فراروی سازمانهای گردشگری می نهد .)Xiang 

5000and Gretzel  مدلسازی رفتار بر مبنای توجه به تاثیر مرجع ها بر تصویر کشور ، می تواند فرایند سازگاری را با توجه به تصویر .)

 مقصد گردشگری ، تسهیل نماید.

 Generationبنام  – 0926تا  0962و متولدین   -خوانده می شوند Baby Boomersکه  – 0962تا  0926سه نسل، اولی شامل متولدین 

X –  بنام  – 0992تا  0922و جوانترین ها، یعنی متولدینGeneration Y – (Gardiner, Grace et al. , 5002Solnet and Hood 

( در این مطالعه بررسی خواهند شد. دو دسته اخیر نسلها بخش بزرگی از جمعیت بزرگسال دنیا را تشکیل می دهند. این دو دسته،    5002

شود که  میپر جمعیت ترین گروههای مسافران بالقوه می باشند که مسافرتشان ممکن است تا دهه آینده نیز ادامه داشته باشد. پیشنهاد 

) 5005Cleaver and Muller ,با عبور یک نسل از مراحل مختلف حیات، رفتار مسافرتی اش نسبت به نسل پیش تغییر می کند )

5000Pendergast, Moscardo et al. , 5009Patterson and Pegg  از آنجا که تاثیر نسل بر رفتار انسان بعنوان مهمترین تاثیر بر .)

بر  9(، گروه بندی5002Gardiner, King et al. , 5000et al.  Schewe, Meredithرفتار مسافرتی مصرف کنندگان تلقی شده است )

برای توصیف رفتار گردشگران در مدل تصویر کشور بکار خواهد رفت.  00مبنای عضویت در گروه نسلی بعنوان فاکتور میانجی و تعدیل کننده

 ,Pendergastثروتمند تر از نسلهای بعدی است، بدنبال گونه های ماجراجویانه تر و بدیع سفر خواهد بود ) ه ک Generation Xبرای مثال، 

5000Moscardo et al.  می  ن را تعیینکه انتخابشا –(. به طور واضح و مشخص، تغییرات نسلی بر تصویر کشور ادراک شده گردشگران

 تاثیر دارد. در ادبیات موجود، این مطالعه برای نخستین بار به مدلسازی رفتار گردشگران با توجه به نسل و تصویر کشور می پردازد.  -کند

اد جاین تحقیق بر شناسایی عواملی تمرکز دارد که نگرشی مثبت و قصد )یا نیت( خرید یک تجربه سفری را بر مبنای تصویر یک کشور ای
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می کنند؛ و شباهتهای نسلی را برای گروه بندی مصرف کنندگان مد نظر قرار می دهد. دامنه تحقیق به چگونگی حداکثر سازی توان و 

پتانسیل گردشگری یک کشور خاور میانه ای با میراث فرهنگی غنی باستانی ، یعنی ایران، از راه شناسایی درست و اصولی رفتار مصرف 

ا تصویر این کشور، محدود می شود. در ادامه به ارائه چارچوب نظری، فرضیات، و روش تحقیق پرداخته، و پس از آن،  نتایج کننده در رابطه ب

 را شرح خواهیم داد. مقاله با بحثی پیرامون تبعات و محدودیت های یافته ها خاتمه می یابد.

 

 سناریوی ایرانی
فرهنگی، ایران طی پنجاه سال اخیر شاهد تغییرات  شدیدی بوده است. تحول رسانه های در میان ملتهایی با سابقه طولانی گردشگری 

 تلویزیونی( جهان و ایران، تهدیدی برای-جمعی و تفاوتهای سیاسی و ایدئولوژیک بین دیدگاههای سیاسی شرکتهای شایعه پراکن )رادیو

تشخیص داده شد و یک رشته برنامه های پنج ساله اجتماعی فرهنگی  تصویر این کشور ایجاد کرده است. این تهدید از سوی مقامات ایران

(. هدف اصلی این برنامه ها عبارت از افزایش آگاهی  5002Zamani and Valmohammadiبه این سو طراحی و اجرا شده است ) 0922از 

گی ایران اسلامی، رشد مبادلات ارزی، تقویت بازار ها و صنایع داخلی، و ارائه تصویر مثبتی از کشور در جهانی از خصایص اجتماعی و فرهن

Farahani ‐amaniZسطح جهان بوده است. ثمربخشی این برنامه ها جای بحث دارد و سهم گردشگری در اقتصاد هنوز بسیار اندک است )

5000and Henderson  .) 

 

 مرور ادبیات و پیشنهادات
) and Diamantopoulos Roth , 0990Min Hanتصویر کشور بعنوان عاملی حیاتی در انتخاب مقصد مصرف کنندگان، تلقی شده است )

5000Marchiori and Cantoni , 5009( گرچه تاثیرات تصویر کشور در تعدادی از مطالعات بررسی شده اند .)Decrop and Snelders (

5002Jain and Winner , 5002Yang, Shin et al. , 5002Passow, Fehlmann et al. , 5002 ولی شکل گیری آن و اثرات بعدی،)

صد مصرف کنندگان، در عین اهمیت، مورد غفلت بوده است. تصویر مساعد یا خوشایند کشور به جذب گردشگران خارجی آن بر انتخاب مق

می تواند تحت تاثیر  که -(. آوازه کشور درچندین مطالعه بعنوان یک متغیر وابسته   5006Stepchenkova and Morrisonمی انجامد )

(، یا  5002Jain and Winner(، پوشش رسانه ای بین المللی ) 5005Fullerton and Holtzhausenرویداد های ورزشی بین المللی )

 بررسی شده است .  -( قرار گیرد  0990Min Hanصدور محصولات )

بعنوان مدل پایه   5002et al. (Gardiner, King(و    ) .5002Gardiner, Grace et al(در قبال این مساله از مدل رفتاری پیشنهادی 

در اصل با تاثیرات گروه    .Gardiner et alتحقیق خود بهره گرفته و نقش تصویر کشور در این مدل را پژوهش می کنیم. مدل پیشنهادی 

نشهای جهت برخورد با واکبخوبی های نسلی بر انتخاب مقصد سروکار دارد. بعلاوه، اثرات پایگانی )=سلسله مراتبی( و عوامل تعدیل کننده 

رفتاری مصرف کنندگان طراحی شده اند. این مدل چند لایه با مرجع های کلیدی )تکوینی، هنجاری و اخباری( و اثرات آنها بر نگرشهای 

 Gardiner, Grace etسود گرا و غیر سود گرای یک مقصد گردشگری آغاز می شود که متعاقبا ً به نگرشها و قصد خرید منجر می گردد )

5002al.  با قرار دادن ساخت تصویر کشور بعنوان پیامد مرجع های کلیدی در این مدل، می توانیم اندازه اثرات را تشخیص دهیم که به .)

برد. سپس اثرات تصویر کشور بر نگرشهای سودگرا و غیر ما نشان خواهد داد کدام مرجع را می توان برای ایجاد تصویر مورد نظر کشور بکار 

سودگرای مدل می توانند نحوه دخالت تصویر در ایجاد و پرورش نگرشها و تصمیم نهایی خرید را نشان دهند. از آنجا که مطالعات محدودی 

 (. 5002Qu and Quبه این تاثیر اخیر توجه کرده اند، جای پژوهش دارد )

این مطالعه به پژوهش اثرات مجاری مرجع های کلیدی بر سه بعد از تصویر ادراک شده مصرف کننده )سیاسی، اقتصادی و اجتماعی( 

(5002Fullerton and Kendrick می پردازد. مرجع های کلیدی، مجا ) ری ای هستند که مصرف کنندگان از طریق آنها تصویری از

(. مرجع تکوینی را می توان بعنوان  .5002Gardiner, King et alمحصول )مانند یک کشور بعنوان یک مقصد گردشگری( می آفرینند )

رفت. تجارب مشترک یک گروه از یک جامعه طی یک دوره زمانی بخصوص بعنوان دروندادی آغاز شکل گیری یک تصویر کشور در نظر گ

(. اثرات مرجع های تکوینی ممکن است در طول حیات ) .5002Gardiner, Grace et alبرای مرجع های تکوینی مشترک عمل می کند )

(. تجارب هر منطقه با منطقه ای دیگر بر حسب وضع مالی  .5006Davis, Pawlowski et alنطقه خاص دوام آورند )یک نسل در یک م

اری آن گروه را خانواده، تحصیلات، اشتغال و ارزشهای اجتماعی فرق دارند. تجارب تکوینی هر گروه اجتماعی، پایه های اطلاعاتی و هنج

 شکل می دهند. 
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( و شامل رسانه های جمعی و ارتباط  0922Hogg and Turnerمرجع های اطلاعاتی در حوزه نفوذ مرجع های تکوینی ایجاد می شوند )

(. مرجع های هنجاری در قالب دیدگاه  .5002Gardiner, King et alمیان فردی با کسانی که شخص با آنها در تماس است، می باشند )

دیگران درباره رفتار سفر نیز می تواند بر تصویر یک کشور تاثیر بگذارد. مصرف کنندگانی که تصمیماتی بر مبنای داده های هنجاری می 

( و اهمیت زیادی برای شخصیت  5002Kumar and Limاند که روابط با همتایان را بسیار ارج می نهند ) گیرند، مصرف کنندگانی برجسته

 Gardiner, Kingهنجاری تحت تاثیر زمینه تکوینی نیز قرار دارد )(. نفوذ مراجع  .5002Stevens, Lathrop et alاجتماعی خود قائلند )

5002et al.  .) 

پیشنهاد ما آن است که اگر چه مدلول های سه گانه می توانند بر تصویر یک کشور نزد  مصرف کنندگان اثر بگذارند، تاثیرات آنها بر شکل 

تصویر اجتماعی، اقتصادی و سیاسی می توانند متفاوت باشند. یافتن اندازه اثرات می تواند برنامه ریزی ترویجی )یا تبلیغاتی( را بهبود  گیری

بخشد. تصویر اجتماعی ممکن است به غنای فرهنگی، تاریخی، تمایز و تنوع یک کشور برگردد. تصویر سیاسی به  سیاستهای زیست محیطی، 

بین الملل، و مسوولیت پذیری جهانی یک ملت اشاره دارد. تصویر اقتصادی حاکی از پیشرفت آموزشی و صنعتی یک ملت و حمایت حقوق 

 Quایمنی سرمایه گذاری آن است. تصویری که گردشگر از یک مقصد بخصوص دارد، محرک کلیدی در پشت انتخاب یک مقصد است )

5002and Qu  .) 

از سوی مصرف کنندگان برای شکل دادن به داوریها  و نیات مربوط به خرید و مصرف محصولات بکار می  02یا بیرونی 05های درونی00سرنخ 

نگرشهای غیر سودگرایانه از جمله ارزشهای هیجانی و بداعت (. سرنخهای درونی )یا ذاتی( عبارتند از  0925Shimp and Beardenروند )

با مقصد می انجامند که سرانجام در نگرش مثبت  02همخوانی(-همانندی )یا خود-که در صورت انطباق با ارزشهای مصرف کننده ، به خود

نان را به مصرف کننده نمیدهد و همواره برای تصمیم گیری محصول صددرصد اطمی  به مقصد و قصد خرید نقش دارد. سرنخهای درونی

که ویژگیهای سودگرایانه یک  –( و کیفیت نیز  .0990Dodds, Monroe et alمصرف کنندگان بر سرنخهای بیرونی همچون قیمت )

و توان مالی مصرف کنندگان، به همخوانی )یا تجانس( تکیه دارند که در صورت انطباق با خواسته ها  -محصول را تشکیل می دهند

 مثبتی می انجامند که در تصویر کشور و قصد خرید نقش دارد.  02کارکردی

 پس پیشنهاد می کنیم: )فرضیه ها(

 همانندی ، بترتیب، مثبت می باشد.-. تاثیر ساختهای سودگرایانه و ناسودگرایانه بر همخوانی کارکردی و خود0پ 

 همانندی تاثیر مثبتی بر نگرش و قصد خرید دارند.-یجه، ساختهای همخوانی کارکردی و خود. در نت5پ 

پیشنهاد می کنیم که تصویر کشور ایجاد شده توسط   مرجع های سه گانه ، ویژگیهای سودگرایانه و ناسودگرایانه ادراک شده از سوی 

توسط مصرف کننده بینجامد. تصویر اجتماعی، که بر میراث فرهنگی  مصرف کنندگان را شکل می دهد. این می تواند به گزینش یک مقصد

ایجاد می شود. یک مرجع تکوینی مفید به حال  06یک مقصد تاکید دارد، بوسیله مراجع تکوینی مروّج آموزش فرهنگی و جهان شمولی

های اخباری )منابع بین فردی و رسانه های میراث فرهنگی می تواند زمینه ای برای مصرف کنندگان بوجود آورد تا آسانتر بوسیله مرجع 

دی با مقصد اثر همانن-جمعی( تشویق گردند. تاثیر تصویر فرهنگی بر ویژگیهای ناسودگرایانه شدید تر از سودگرایانه است و متعاقبا ً بر خود

 گذاشته و نهایتاً به قصد خرید می انجامد.

 ایر مسیر های موجود، بشرح زیر است:. قویترین مسیر تصویر اجتماعی ،  در مقایسه با س2پ.

 قصد خرید ←همانندی -خود ←همخوانی ناسودگرایانه  ←تصویر اجتماعی  ←منابع اخباری  ←منابع تکوینی 

تصویر اقتصادی، عمدتاً، محصول جانبی مراجع هنجاری است تا اخباری؛ که این امر ناشی از احساس ایمنی و امنیت حاصل از پذیرش 

د است. تصویر اقتصادی شدید ترین تاثیر را بر ویژگیهای سودگرایانه )کیفیت ادراک شده و ارزش در برابر پول( دارد که اجتماعی یک مقص

 به نوبه خود بر همخوانی کارکردی اثر گذاشته و نگرشهای مثبت و قصد خرید را پرورش می دهد.

 موجود، بشرح زیر است:. قویترین مسیر تصویر اقتصادی ،  در مقایسه با سایر مسیر های 2پ 

                                                           
Cue  11 

Intrinsic  12 

Extrinsic  13 

congruity-Self  14 

Functional congruity 15 

Universalism  16 
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 قصد خرید  ←همخوانی کارکردی  ←همخوانی سودگرایانه  ←تصویر اقتصادی  ←منابع هنجاری  ←منابع تکوینی 

تصویر سیاسی بیش از همه تحت تاثیر منابع اخباری، بویژه رسانه های جمعی، است تا هنجاری؛ که این امر ناشی از نقش عظیمی است که 

ل دهی به تصویر جهانی از یک کشور دارند. بعلاوه، تاثیر تصویر سیاسی بر ویژگیهای ناسودگرایانه بیش از رسانه های جمعی در شک

شته همانندی اثر گذا-سودگرایانه است. دلیل آین امر را می توان به ارزش هیجانی همراه با تصویر سیاسی یک کشور ارتباط داد که بر خود

 برای یک کشور می انجامد.  و سپس به نگرشهای متفاوت و قصد خرید 

 . قویترین مسیر تصویر ساسی ،  در مقایسه با سایر مسیر های موجود، بشرح زیر است:2پ 

 قصد خرید ←همانندی -خود ←همخوانی ناسودگرایانه  ←تصویر سیاسی  ←منابع اخباری  ←منابع تکوینی 

 

 روش پژوهش

انجام خواهد شد. پرسشنامه ای شامل ساختهای  –که یکی از جاذبه های گردشگری شناخته شده ایران است  –این مطالعه در اصفهان 

 ,Gardinerقبلا ً بکار رفته: مرجع های اخباری، تکوینی، و هنجاری؛ ویژگیهای سودگرایانه و ناسودگرایانه؛ نگرش به یک مقصد و قصد خرید )

5002Grace et al. ؛ همخوانی کارکردی و خود)-( 5002همانندیQu and Qu ( ؛ و  تصویر کشور)5002Fullerton and Kendrick  ،)

انی از مناطق مختلف جهان توزیع خواهد شد. اطلاعات جمعیتی نیز گرداوری خواهد شد تا برای تحلیل بطور تصادفی در میان گردشگر

 نسلی بکار رود. نتایج در مقالات بعدی گزارش خواهند شد.  
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