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  مهمقد
امروزه اهميت انگاره گردشگري براي همگان چه محققين و چه متوليان در   

صنعت گردشگري روشن است زيرا كه از مهمترين عوامل موثر در انتخاب مقصد 
  .ورفتار گردشگر است

و اهميت » نگاره مقصدا« با وجوديكه محققين و صاحبنظران فراواني صحبت از  
ن از ارائه يك تعريف دقيق و مشخص از اين واژه آن مي كنند، اما تقريباً اكثر آنا

و شمار ديگري از محققين ) 1975( 2هانت) 1998( 1به گفته پيرس .پرهيز دارند
انگاره يكي از آن واژه هايي است كه داراي معني مبهم و در حال تغييري است و «

 و ديگران، 3گالارزا( » نمي توان يك تعريف مشخص و نهايي براي آن پيدا كرد
  ) 14: 1991،  6، اكتنر 868:  1999،  5و مك كلري 4؛ بال اوغلو 57، 2002

گزيده اي از تعريفهاي موجود در ادبيات توسط  يكدر جدول شماره   
با بررسي مختصر اين فهرست به آساني . صاحبنظران گردشگري ارائه شده است 

ي هستند، در اكثر اين توان به اين نتيجه رسيد كه اكثر اين تعريفها داراي ابهامات مي
ادراكات از يك ناحيه «يا » برداشتهايي از يك مكان«به عنوان » انگاره مقصد«تعريفها 
  ؟چيست» برداشت«تعريف شده است و مشخص نيست كه منظور از اين » يا نقطه

برداشتهاي كلي، اداركي، عاطفي يا هر دو پژوهش حاضر با بهره گيري از ادبيات 
  .مفهوم را دارد سعي در شكافتن اين

                                                                                                                             
1- Pearce 
2- Hunt 
3- Gallarza 
4- Baloglu 
5- Mc Cleary 
6- Echtner 
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  اي از تعريفهاي ارائه شده در ادبيات در مورد انگاره  گزيده. 1جدول 
  )مقصد، مكان، محصول(

  تعريف  محقق 

 )1971(هانت  1
برداشتها و ذهنيتها در ذهن شخص با اشخاص در مورد مكاني كه در آن 

 اقامت ندارند 

 ) 1985(ديكتر  2

صيت سياسي، يك محصول و يا يك توان براي يك شخمفهوم انگاره را مي
اين مفهوم فقط شامل ويژگيها، صفات و كيفيتهاي فردي . كار برد كشور به

اي از برداشتها و ذهنيتهايي است كه يك موجوديت  شود، بلكه مجموعه نمي
 . تواند در ذهن ديگران ايجاد كند مي

 ) 1991(اكتنر و ريچي  3
ص و برداشتهاي كلي از آن ادراكات از ويژگيها و صفات يك مقصد مشخ

 مقصد 

 ) 1994(كاتلر و ديگران  4
مجموع باورها، عقايد و برداشتهايي است كه يك انگاره از يك مكان،

 . شخص دارد

5 
كلريبال اوغلو و مك

 )الف 1999(
نمايش ذهني يك فرد از دانش و احساسات و برداشت جامع در مورد يك 

 مقصد 

6 
كيم و ريچاردسون

)2003(  
كليت و مجموع برداشتها، باورها، عقايد، انتظارات و احساسات نسبت به 

 . شود يك مكان كه با مرور زمان حاصل مي

  ) 1991(، اكتنر و  ريچي )2002(، گالارزا و ديگران )2008( 2و دل بوسكه 1مارتين سن:  منابع
  

ايد به عنوان يك در رابطه با ماهيت انگاره يافته ها نشان مي دهند كه به انگاره ب 
پديده چند بعدي نگريسته شود، بدين معني كه باورها و دانش افراد نسبت به يك 
مكان بخش اداركي انگاره را تشكيل مي دهد و احساسات بخش عاطفي انگاره 

از (اجزاء اداركي يك انگاره مقصد ويژگيهاي عيني و ملموس . محسوب مي شود

                                                                                                                             
1- San Martin 
2- Del Bosque 
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از قبيل (ژگيهاي روانشناختي و غير قابل لمس و وي) قبيل طبيعت، جاذبه هاي فرهنگي
  .را شامل مي شوند) مهمان نوازي ساكنين و فضاي حاكم در مقصد

بعد احساسي انگاره در برگيرنده عواطف و هيجاناتي است كه در شخص در  
مورد مكاني ايجاد مي شود يا انتظار دارد كه در آن مقصد آنها را تجربه كند از قبيل 

  .حتي ترس ذت، هيجان، آرامش و يااحساس خوشي، ل
غير از عوامل فوق كه در انتخاب مقصد يك گردشگر موثر هستند عوامل  

ديگري نيز در شكل گيري انگاره و رفتار سفر گردشگران موثر هستند از قبيل 
عوامل فرهنگي، سياسي و اجتماعي هم مقصد و هم مبدا، كه در اين پژوهش مورد 

  . اند بررسي قرار نگرفته

  گيري انگاره مقصد فرآيند شكل
رسيم كه عوامل تأثيرگذار در  با مروري بر ادبيات گذشته به اين نتيجه مي 

گيري انگاره يك مقصد گردشگري در مورد افرادي كه از آن مكان بازديد  شكل
هاي  انگيزه: اند يا به عبارتي هيچ تجربه قبلي از آن مقصد را دارند عبارتند از نكرده

مفهوم انگاره . ويژگيهاي جمعيت شناختي و منابع اطلاعاتي گوناگونگردشگري، 
است كه شامل بروندادهاي ذهني يك فرد از دانش،  1بيشتر يك سازه نگرشي

محققين . گردد باورها، احساسها و برداشت كلي و جامع از يك شيء يا مقصد مي
و بعد يا ارزيابي اند كه سازه انگاره داراي د زمينه هاي مختلف علمي بر اين عقيده

. ارزيابيهاي هيجاني ـ احساسي) ارزيابيهاي ادراكي ـ شناختي و ب) است، الف
ارزيابيهاي ادراكي ـ شناختي اشاره به دانش و باورهاي يك فرد از ويژگيها و 
استنادات مقصد دارد و ارزيابيهاي هيجاني ـ احساسي اشاره به احساس يا تداعيهاي 

توافق كلي نيز در اين مورد وجود دارد كه واكنشهاي  يك. يك فرد از مقصد دارد
هيجاني ـ احساسي يك فرد بستگي به ارزيابيهاي ادراكي ـ شناختي فرد داشته و 
واكنشهاي هيجاني ـ احساسي نيز نمود ديگري از واكنشهاي ادراكي شخص 

و اما يك انگاره كلي و جامع از يك مكان در نتيجه جمع ارزيابيهاي . باشند مي

                                                                                                                             
1- Attitudinal construct  
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  . گردد ادراكي ـ شناختي و هيجاني ـ احساسي ايجاد مي
. دهد گيري انگاره مقصد را نشان مي چارچوب كلي از شكل يكشماره   شكل 

. گيري انگاره به دست آمده است اين چارچوب با مطالعه ادبيات مربوط به شكل
گيري انگاره توافق  هاي علمي مختلف در مورد شكل شماري در زمينه محققين بي

عوامل انگيزشي و ) الف: گيري انگاره نقش دارند دارند كه دو عامل مهم در شكل
هاي خارجي، عوامل عيني و  عوامل انگيزشي ريشه در انگيزه. عوامل فردي) ب

عوامل فردي يعني ويژگيهاي . هاي گذشته فرد دارند فيزيكي و همچنين تجربه
 .اجتماعي و روانشناختي فرد ادراك كننده

  
  گيري انگاره از مقصد ارچوپ كلي شكلچ .1شكل 

  )1999(بال اوغلو و مك كلري : منبع
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گيري انگاره  هاي تأثيرگذار بر ايجاد و شكل مدل اثرگذاري و ارتباطي مشخصه .2شكل 
  . دهد قبل از بازديد از يك مقصد را نشان مي

  

  
  ارتباط عوامل اثر گذار برانگاره كلي. 2شكل 
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مطرح ) 2004(گيري انگاره توسط بيرلي و مارتين  كلمدل ديگري در مورد ش
گيري انگاره براي افرادي كه تاكنون  توان هم براي شكل شده است، اين مدل را مي

اند و هم براي گردشگراني كه از آن مكان بازديد  از مقصد موردنظر بازديد نكرده
  . اند مورد استفاده قرار داد كرده

  
 مدل شكل گيري انگاره. 3شكل 

 ) 2004(بيرلي و مارتين : منبع

حاصل  4مدل ارائه شده توسط محقق در شكل شماره ) 3و 1(با تلفيق دو مدل   
  .گردد مي
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  مدل تلفيقي توسط محقق از مدلهاي موجود در ادبيات. 4شكل 

گيري  هايي از عوامل در شكل شود كه مجموعه با مروري بر ادبيات، آشكار مي  
منابع اطلاعاتي ) د، اين عوامل شامل عواملي مربوط به الفباشن انگاره مؤثر مي

هم ويژگيهاي . شوند عوامل فردي مي) موجود و آگاهي رساني از مقصد و ب
  . گيري انگاره اثر دارند ويژگيهاي يك فرد در شكل  اطلاعات و هم

اوغلو و  و هم در مدل پيشنهادي توسط بال) 2004(هم در مدل بيرلي و مارتين   
منابع اطلاعاتي، تجربيات پيشين و (بين عوامل محرك ) الف 1999(ري كل مك

تمايز ) جمعيت شناختي و روانشناختي(و عوامل فردي ) توزيع و پراكندگي بازديد
  . قائل شده است

از آنجائيكه اجزاء ذكر شده در مدلها، عوامل اثر گذار در فرآيند شكل گيري انگاره 
  :يشتر اين اجزا مي پردازيممي باشد، در بخش زير به تشريح ب
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  تشريح اجزا مدل عوامل اثرگذار بر انگاره 
  انگاره ) الف
) 1956( 1شوند به تحقيقات بولدينگ اولين مطالعات در مورد انگاره، مربوط مي 

هاي  كه در آنها ذكر شده است كه رفتار فرد بستگي به انگاره  ،)1958( 2و مارتينو
مطالعات اين دو محقق و مطالعات ديگري كه در . نيوي دارد و نه به واقعيتهاي عي

طبق اين نظريه . شد 3»نظريه انگاره«مورد مفهوم انگاره انجام گرفت باعث ايجاد 
دنياي اطراف ما نمود روانشناسانه يا به عبارتي تحريفي از واقعيتهاي عيني است كه 

انگاره چنين يك تعريف متداول در مورد ). 1968 4مايرز(در ذهن ما وجود دارد 
ها و برداشتهايي كه مردم  اي است از باورها، انديشه دارد كه انگاره مجموعه بيان مي

تجسم ). 1993و ديگران، 5الف؛ كاتلر 1979كرامپتون، (از يك مكان يا مقصد دارند 
و تصور ذهني از يك شي يا مكان كه به صورت فيزيكي در برابر مشاهده كننده 

: كند انگاره را چنين توصيف مي) 1984( 7آسائل). 1987، 6فريدگن(وجود ندارد 
ادراك كلي و جامع از يك محصول كه به مرور زمان طي پردازش اطلاعات از 

البته اين تعريف بيشتر بر روي بعد ادراكي ـ شناختي . شود منابع گوناگون ايجاد مي
  )871: 1999بال اوغلو و مك كلري، . (انگاره تأكيد دارد

، انگاره را بيان و اظهار دانش، برداشتها، پيشداوريها )1977( 9اود باويو ب 8لاوسن  
و افكار هيجاني و عاطفي يك فرد يا يك گروه از يك شي يا مكان مشخص 

  . دانند مي
كنند  انگاره را برداشت كلي و عمومي تعريف مي) 1985(10به همين منوال ديكتر 

ها شامل محتوي  و اين ارزيابيشود  هاي يك فرد حاصل مي كه در نتيجه ارزيابي
  . ادراكي و هيجاني است

                                                                                                                             
1- Boulding 
2- Martineau 
3- image theory  
4- Myers 
5- Kotler 
6- Fridgen 
7- Assael 
8- Lawson 
9- Baud-Bovy 
10- Dichter 
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هايي از نوع ادراكي و عاطفي،  معتقد است علاوه بر وجود انگاره) 1985(ديكتر  
هاي فرد از يك  انگاره سومي به عنوان انگاره كلي وجود دارد كه حاصل ارزيابي

  )34: 1991اكتنرو ريچي، . (شي است
 3و كيم و ريچاردسون) 1986( 2و جاكوبي 1يدر راستاي تعريف فوق، مازورسك 

اي است از  اين تعريف را براي انگاره مطرح ساختند كه انگاره مجموعه) 2003(
گالارزا و . (كند ادراكات و هيجانات كه در ذهن فرد موجوديت واحدي پيدا مي

  )60، 2002ديگران، 
ن است كه انگاره ، چني) 1989( 5و باتل 4و امباكر) 1996و  1993( نرتعريف گارت 

يك پديده ادراكي است و توسط استدلالات منطقي ـ عقلايي و هيجاني فرد، ايجاد 
طبق تعريف اين محققين، هم عناصر انگيزشي محصول و هم ويژگيهاي . شود مي

  . گذارنند گيري انگاره اثر مي شخصيتي ادراك كننده بر شكل

  اجزاء ادراكي ـ شناختي و هيجاني ـ احساسي ) ب
زيابي ادراكي يا شناختي اشاره به باورها و دانش و معلومات در مورد يك شي ار

دارد در حالي كه ارزيابي هيجاني مربوط به احساسات در مورد آن شي است 
، 11و گلدن 10؛ زيمر1981 9و راسل 8؛ وارد1978، 7؛ هالبروك1978، 6بورگس(

). 1993برگ،  و بريناوغلو  ؛ بال1993؛ گارتنر، 1993؛ والمسلي و جنكينز، 1988
ها و مكانها از  مردم هم واكنشهاي ادراكي و هم واكنشهاي هيجاني نسبت به محيط

خاطرنشان ) 1978(هالبروك ). 1983و ديگران،  12پروشونسكي(دهند  خود بروز مي
و » باور«كننده، اين دو جزء در مقوله  سازد كه در بازاريابي و رفتار مصرف مي

  )872صفحه : 1999بال اوغلو و مك كلري، . (گيرند مي مورد بحث قرار» احساس«
                                                                                                                             
1- Mazursky 
2- Jacoby 
3- Kim & Richardson 
4- Embacher 
5- Buttle 
6- Burgess 
7- Holbrook 
8- Ward 
9- Russel 
10- Zimmer 
11- Golden 
12- Proshonsky 
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عنوان كرده است كه در ) 1978(پس از مطالعات فراوان و مرور ادبيات، بورگس  
اكثر مطالعات، تأكيد در مورد شواهد و كيفيتهاي فيزيكي يك مكان است، ولي در 

) اساتهيجانات و عواطف و احس(هاي فيزيكي يك مكان و معاني  واقع بين كيفيت
اين مسئله را مطرح ) 1960(لينچ. شود ارتباطي وجود دارد كه از آن دريافت مي

توان از بخش  سازد كه معني يا مفهوم يا جز هيجاني و عاطفي انگاره محيط را مي مي
انگاره ادراكي ـ شناختي و انگاره ) 1980(راسل و پرات . فيزيكي جدا دانست

اند كه ارتباط اين دو  اند و اظهار داشته انستههيجاني ـ احساسي را از يكديگر جدا د
بايد بيشتر مورد مطالعه و تحقيق قرار گيرد و مشخص شود كه چه  انگاره مي

: همان منبع. (شوند ويژگيهايي از مقصد باعث بروز واكنشهاي هيجاني ـ احساسي مي
873(  
بطه با هاي متفاوت در را يك توافق كلي در بين صاحبنظران و محققين در رشته 

گيري انگاره وجود دارد، اينكه ارزيابي هيجاني ـ عاطفي به ارزيابي ادراكي از  شكل
عينيات بستگي دارد و با عملكرد بعد ادراكي ـ شناختي، واكنش عاطفي بروز داده 

؛ 1980؛ راسل و پرات، 1978؛ بورگس، 1978؛ هالبروك، 1960لينچ، (شود  مي
، 3؛ استرن1993؛ گارتنر، 1988و ديگران،  2د؛ آنان1980و ديگران،  1رايبنشتاين

اند كه عليرغم اينكه تمايزي بين اين دو بعد  محققين همگي بر اين عقيده). 1993
وجود دارد، ولي اين دو جزء يعني ادراكي ـ شناختي و هيجاني ـ احساسي با هم 

در هايي دارند، در مورد تمايز همچنين چگونگي رابطه و جهت اين رابطه  وابستگي
گيري در  مدلهاي متفاوت مربوط به مقولات رفتار مصرف كننده و مدلهاي تصميم

؛ وودسايد و ليونسكي، 1981، 5و جارويس 4مايو(گردشگري تأكيد شده است 
  )873: همان منبع). (1993، 6؛ كرامپتون و آنكوما1989

ائه شده با بررسي ادبيات موجود مربوط به انگاره گردشگري و تعريفها و مدلهاي ار 
گيري نقش  توان دريافت كه در گردشگري عامل انگاره در فرآيند تصميم به راحتي مي

                                                                                                                             
1- Reibstein 
2- Anand 
3- Stern 
4- Mayo 
5- Jarvis 
6- Ankomah 



  13شماره  گردشگريفصلنامه مطالعات   150

 

براساس اين مدلها و تعريفها گردشگران احساسات خود را در غالب باورها . فراواني دارد
دهد و يا براساس باورها و عقايدي كه دارند احساسات آنها  و عقايد خودشان بروز مي

در مورد ) 1993(گيري در گردشگري، گارتنر  در مورد بحث تصميم .گيرد نيز شكل مي
يعني همان مجموع باورها و دانش و (تعريف انگاره چنين مي گويد كه اجزاء ادراكي 

و اجزا هيجاني از يكديگر جدا هستند ولي با ) معلومات مربوط به يك شي يا محصول
  . سلسله مراتبي با هم ارتباط دارند

  انگاره كلي ) پ
گيري  هاي ادراكي ـ شناختي و هيجاني ـ احساسي هر دو، باعث شكل ارزيابي 

در مدل پيشنهادي ) 1993( 1استرن و كراكوور. گردند انگاره كلي از يك مكان مي
اند كه انگاره ادراكي ـ شناختي و انگاره  خود در مورد انگاره يك شهر نشان داده

. كنند گاره كلي يك شهر را ايجاد ميهيجاني ـ عاطفي با هم يك انگاره مركب يا ان
اند كه در ارزيابيهاي ادراكي ـ شناختي براي ايجاد  آنها در مطالعات خود بيان داشته

يك انگاره كلي عواطف و هيجانات نيز داراي نقش هستند و از تقابل اين دو جزء 
نيز در مدل انگاره ) 1986(مازورسكي و جاكوبي . گردد يك انگاره كلي حاصل مي

سازند كه مصرف كننده ارزيابيهايي از ويژگيها  از يك مغازه، اين مسئله را عنوان مي
كند و در نهايت  گرا مي دهد، آنها را با ادراكات خود هم و مشخصات مغازه انجام مي

  . كند يك انگاره كلي از مغازه را براي خود ترسيم مي
از تقابل ادراكات افراد از نيز اظهار داشته است كه ) 1986(در اين رابطه گارتنر  

نيز اين ) 1991( 2احمد. شود ويژگيهاي يك مقصد، يك انگاره كلي حاصل مي
كند كه ترسيم و معين كردن ارتباط بين انگاره كلي و ديگر اجزا  مطلب را عنوان مي
  . حائز اهميت است

 منابع اطلاعاتي ) ت

مقصد، متغيرهاي  ، مدل انتخاب)1989(براساس مطالعات وودسايد و ليونسكي  
                                                                                                                             
1- Krakover 
2- Ahmed 
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بازاريابي يا منابع اطلاعاتي، عواملي هستند كه باعث ايجاد ادراكات يا ارزيابي 
به . شوند شوند ولي باعث تشكيل بخش هيجاني ـ احساسي نمي شناختي انگاره مي

) 1993(و مدل اوم ) 1990(و كرامپتون  1همين منوال نيز در مدل انتخاب مقصد اوم
توسط عوامل خارجي كه شامل ) يا باورها(تي از ويژگيها ارزيابي ادراكي ـ شناخ

گيرد، اين منابع اطلاعاتي عبارتند از محركهاي  شوند شكل مي منابع اطلاعاتي مي
و ) ها مثلاً تلاشهاي تبليغات پيشبردي درباره يك مقصد از طريق رسانه(نمادين 
يغات دهان به هاي بستگان و دوستان و يا تبل مثلاً توصيه(هاي اجتماعي  محرك
گيري، در مدل فكي و  در مورد نقش منابع اطلاعاتي در اين نوع شكل). دهان

 2با اقتباس از تعريف گان. به آن اشاره شده است) 1991(نيز ) 1991(كرامپتون 
در مدل ) فكي و كرامپتون(آنان  4و انگاره قياسي، 3در مورد انگاره بنيادين) 1972(

گيري انگاره بنيادين از طريق منابع اطلاعاتي غير  كلاند كه ش خود چنين شرح داده
يك فرد كه تمايل به سفر دارد براي . شود مرتبط با گردشگري حاصل مي

گيري در مورد مقصد مورد نظرش شروع به جستجوي اطلاعاتي و كسب  تصميم
گيرد كه  كند و در نتيجه، انگاره قياسي در وي شكل مي اطلاعات از منابع خاصي مي

گارتنز . تواند متفاوت از آن باشد واند شبيه انگاره قبلي يا بنيادين باشد و ميت مي
يا همان منابع (خاطرنشان كرده است كه مقدار و حجم محركهاي خارجي ) 1993(

گيري بخش ادراكي ـ شناختي انگاره تأثير فراواني  در چگونگي شكل) اطلاعاتي
در همين . ه چنين نقشي را ندارنددارند ولي در مود بخش هيجاني ـ احساسي انگار

، اظهار داشته است كه نوع، كيفيت و كميت اطلاعات در )1978(رابطه، بورگس 
اين مطلب را اعلام ) 1978(مطالعات هالبروك . گيري انگاره نقش مؤثر دارند شكل
گيري انگاره ادراكي ـ شناختي نقش دارند و نه  كند كه منابع اطلاعاتي در شكل مي

به بيان ديگر بخش ادراكي ـ شناختي يك . يري انگاره هيجاني ـ احساسيگ در شكل
 جز ميانجي و واسط بين منابع اطلاعاتي و بخش هيجاني ـ احساسي انگاره است

  )876: 1999بال اوغلو و مك كلري، ). (1978هالبروك، (

                                                                                                                             
1- Um 
2- Gunn 
3- organic image  
4- induced image  
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 1999كلري،  اوغلو و مك بال(طلاعاتي يا به بياني ديگر عوامل محرك امنابع  
، عواملي هستند كه ادراكات و )1993گارتنر، (يا عوامل سازنده انگاره ) فال

گيري  معتقد است كه فرآيند شكل) 1993(گارتنر . دهند ها را شكل مي ارزيابي
توان پيوستاري متشكل از عوامل يا منابع اطلاعاتي مختلف دانست كه  انگاره را مي

ر ذهن فرد به طور مستقل عمل هر كدام از اين عوامل براي ايجاد يك انگاره د
بيرلي و مارتين، . (كند بندي مي گارتنر اين عوامل را بدين صورت طبقه. كنند مي

2004 :661 (  
هاي جمعي انجام  يعني همان تبليغات متعارف كه از رسانه 1:عوامل القايي آشكار) 1

ور يا گيرد و اطلاعاتي كه در مورد مقصد از سوي تورگردانها، عمده فروشان ت مي
فرد با در معرض . گيرد مؤسسات در رابطه با گردشگري، در اختيار عموم قرار مي

سازد حتي اگر به آن مقصد  اي از مقصد مي قرار گرفتن اين اطلاعات در خود انگاره
  . نيز سفر نكرده باشد

استفاده از مقالات و گزارشات و اشخاص معروف براي  2:عوامل القايي نهان) 2
ايي كه به اين صورت شكل   انگاره. و تبليغات پيشبردي در مورد مقصدرساني  اطلاع
  . گيرد نيز نوع ديگري از انگاره القايي است مي

 .شود ناميده مي 3شود، انگاره القايي اي كه به واسطه اين دو عامل، ايجاد مي انگاره
هاي جمعي در مورد مقصدي پخش  شامل اخباري كه از رسانه 4:عوامل مستقل) 3
هاي تلويزيوني، فيلمهاي سينمايي و غيره، كه باعث  شود، فيلمهاي مستند، برنامه يم

  . شود ايجاد انگاره مستقل مي
اطلاعاتي از يك مقصد كه توسط دوستان، آشنايان و بستگان  5:عوامل بنيادي ) 4

دهند كه اين باعث ايجاد  به واسطه دانش يا تجربياتشان در اختيار شخص قرار مي
  .شود مي 6بنياديانگاره 

                                                                                                                             
  .توان استنتاجي يا قياسي ناميد مترادف ديگر اين لغت را مي  over inducedـ   1

2- covert induced  
3- induced image 

  autonomous agent -4 غير ارادي، خودكار ناميدتوان  عامل مستقل، مترادف ديگر اين لغت را مي.  
organic agent -5  توان اصلي، ذاتي نيز ترجمه كرد عامل بنيادي، مترداف ديگر اين لغت را مي.  

6- organic image 
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، عوامل مستقل و عوامل بنيادي باعث ايجاد انگاره )1993(طبق نظر گارتنر  
  .گردند بنيادي مي

طور واقعي  كه با سفر به مقصد و بازديد از آنجا، شخص به :عامل جامع) 5
   1.دهد و آن را انگاره جامع گويند اي را در خود شكل مي انگاره

ل يا منابع القايي، بنيادي و مستقل در ذهن شكل اي كه به واسطه عوام انگاره  
اي است كه شخص قبل از بازديد از يك مقصد براي خود  گيرد، در اصل انگاره مي

نامند و در مقابل، انگاره  آن را انگاره ثانويه مي) 1986(ايجاد كرده است و فلپس 
عي، در ذهن اي است كه پس از بازديد از يك مقصد و كسب تجربه واق اوليه، انگاره
  )662: همان منبع. (باشد گيرد كه همان انگاره مجتمع مي شكل مي

گيري شخص براي سفر به آن مقصد  انگاره ثانويه عامل مهمي در فرآيند تصميم
  . است

در اين مورد اظهار داشته است كه با وجودي كه از نظر عملي ثابت ) 1992( 2مانسفلد
كه عوامل ثانويه انگاره در انتخاب  نشده است ولي يك توافق كلي وجود دارد

  :مقصد سه كاركرد را دارا هستند
شوند كه ممكن  گيري مي الف ـ باعث به حداقل رساندن مخاطرت ناشي از تصميم

  . گيري ايجاد شود است در هر گونه تصميم
  .شوند ب ـ باعث ايجاد انگاره از مقصد مي

  )662: همان منبع. (كنند عمل ميج ـ به مثابه مكانيزمي براي توجيه، انتخاب مقصد 
اطلاعاتي كه از طريق تجربه شخصي يا بازديد واقعي از يك مقصد كسب   
گردند كه ممكن است با انگاره ثانويه تفاوت  شوند باعث ايجاد انگاره اوليه مي مي

، )1986(، فلپس)1982(داشته باشد، در اين رابطه برخي از صاحبنظران از قبيل پيرس
دارند، هنگامي كه شخص از مقصدي بازديد  اظهار مي) 1987(ت گارتنر و هان

تر است و از  تر و جامع شود واقعي اي كه پس از بازديد در او ايجاد مي كند، انگاره مي
اما از سوي ديگر . اي كه توسط منابع ثانويه ايجاد شده است تفاوت دارد انگاره

دارند كه شواهد و تحقيقات  اعلام مي) 1991(صاحبنظراني چون فكي و كرامپتون 
                                                                                                                             
1- complex image 
2- Mansfeld 
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گيري انگاره دارد، وجود  كافي در مورد اينكه بازديد از مقصد چه تأثيري در شكل
  )662: همان منبع. (ندارد

، اين عقيده را دارند كه افرادي كه با )1991(در اين رابطه، اكتنر و ريچي  
تر و  انشناسانهتر، رو گرايانه مقصدي آشنايي دارند، انگاره تشكيل شده در آنان كل

منحصر به فرد است و افرادي كه با يك مقصد آشنايي اندكي دارند انگاره آنان از 
هاي كاركردي و ويژگيها و صفات مقصد  روي ويژگيها و صفات عمومي، جنبه

  )34: 1991اكتنر و ريچي، . (ايجاد شده است
؛ 1986فلپس، (در برخي از تحقيقاتي كه توسط صاحبنظران انجام گرفته است  

، 1995؛ ميلمن و پيزام، 1993؛ هو و ريچي، 1991؛ چون، 1991فكي و كرامپتون، 
اند كه آشنايي با مقصد، تعداد  ، خاطر نشان كرده)2001اوغلو و مانگال اوغلو،  بال

بازديدهاي انجام شده و طول اقامت در مقصد همگي از عوامل تأثيرگذار بر انگاره 
  )662: 2004رتين، بيرلي و ما. (ادارك شده هستند

گيري  يكي ديگر از عواملي كه مربوط به تجربيات شخصي است و بر روي شكل 
تعداد بازديدهايي است كه شخص از آن مقصد انجام داده است يا به   انگاره اثر دارد،

عبارتي تا چه ميزاني با آن مقصد تقابل داشته است، البته صحت و سقم اين موضوع 
و تحقيقاتي نيز تاكنون در اين رابطه انجام نشده است ولي به اثبات نرسيده است 
تواند با ابعاد  رسد كه شخص در بازديدهاي مختلف خود مي كاملاً منطقي به نظر مي

مختلفي از يك مقصد آشنا شود و تقابل داشته باشد، مثلاً در يك بازديد شايد 
ازديد ديگر فقط شخص به بازديد از اماكن تاريخي و فرهنگي بپردازد و در يك ب
به هر حال، منابع . براي گذران اوقات فراغت و استراحت به آنجا سفر كرده باشد

  .دهي انگاره ادراكي مؤثر هستند اوليه در شكل

  ـ جامعه شناختي   هاي روانشناختي انگيزه) ث
شود  هاي انسان از نياز به عنوان ابزار مطالعه استفاده مي اصولاً براي مطالعه انگيزه 
انسانها به طور مستمر در جستجوي كسب و رسيدن به يك وضعيت ). 1997، 1ليورآ

                                                                                                                             
1- Oliver 
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دهد و  هنگامي كه انسان نيازهاي خود را تشخيص مي. متعادل و پايدار هستند
نياز و . خورد آيد، اين وضعيت پايدار و متعادل به هم مي درصدد ارضاي آنان برمي

كند  ر نهايت اقدام و عمل ميتمايل به ارضاي آن در انسان ايجاد انگيزه و د
توان گفت انگيزه نيروي دروني است كه از يك نياز  بنابراين مي) 2000، 1گوسنز(

ارضا نشده توليد شده است كه در رابطه با آن انسان رفتار مشخصي را از خود بروز 
: 2008، 4سن مارتين و رودريگز دلبوسكه) (2004، 3و كانوك 2شيفمن(مي دهد 

265(  
رفتار انسانها به هدف ارضاي نيازها از نگرشهاي گوناگوني مورد مطالعه قرار  

توان گفت كه رفتارها توسط فعاليتهاي ذهني همراه  با نگرش ادراكي مي. گرفته است
) شناخت، از قبيل باورها و ادراكات از يك محصول يا خدمت(با پردازش اطلاعات 

شود كه  اين امر چنين توضيح داده مي با نگرش هيجاني ـ احساسي. نمايد بروز مي
گيري و رفتار هستند  احساسات و عواطف و هيجانات افراد بخشي از فرآيند تصميم

  )268: همان منبع) (1999، 5دكروپ(
ترين عامل در اتخاذ رفتار گردشگر  در صنعت گردشگري، انگيزه را اصلي 
توان تحت چارچوب  مي ها در رفتار گردشگر را ، انگيزه)1999هودسن، (دانند  مي

  )269: همان منبع) (2002، 8كلنوسكي(توضيح داد  7و عوامل جذب 6عوامل انگيزش
گيري به سفر  عوامل انگيزشي، عوامل دروني هستند كه منجر به تصميم 
ناميد كه باعث سفر » هاي رواني ـ اجتماعي انگيزه«توان  گردند، اين عوامل را مي مي

نيازهاي رواني كه باعث «يا به بياني ديگر ) 1996و اويسال،  اوغلو بال(» شود افراد مي
بايد به اين  اند و توسط كسب تجربه گردشگري مي به هم خوردن تعادل شده

  ) 2002كيم و لي (» وضعيت پايدار و متعادل رسيد
عوامل جذبي، نيروهاي بيروني هستند كه باعث انتخاب يك مقصد از سوي فرد  

                                                                                                                             
1- Goossens 
2- Schiffman 
3- Kanuk 
4- Rodriguez del Bosque 
5- Decrop 
6- Push Factors 
7- Pull Factors 
8- Klenosky 
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البته در زماني كه شخص تصميم به سفر را (شوند  ديگر مي در مقايسه با مقصدهاي
كلنوسكي، (هاي مقصد مربوط هستند  ، اين عوامل با ويژگيها و مشخصه)گرفته است

هاي احساسي و هيجاني دروني فرد  عوامل انگيزشي بيشتر به جنبه). 2002
گوسنز، ( و بيانگر تمايلات فرد به سفر هستند) 2005و اويسال،  1يون(گردند  برمي

  )269: همان منبع) (2000
هاي روانشناختي از قبيل رهايي از زندگي روزمره و فشارها، كسب  انگيزه 

آرامش، تقابل اجتماعي، كسب دانش و آگاهي و سرگرم شدن به عنوان عوامل 
؛ 1995اويسال و ويور، (شود  انگيزشي در مطالعات گردشگري از آنها ياد مي

؛ 2003، كيم، لي و كلنوسكي، 2002الف؛ كوزاك  1999كلري،  اوغلو و مك بال
  )269: همان منبع). (2005يون و اويسال ، 

ها چه به صورت مستقيم  اين مسئله را مطرح ساخته است كه انگيزه) 1987(موتينو  
بدين ترتيب كه بخش .گيري انگاره مقصد اثر دارند و چه به طور غير مستقيم به شكل

با باورها و عقايد فرد از يك مقصد گردشگري و بخش  ادراكي انگاره مرتبط است
بال اوغلو و ( .عاطفي انگاره مربوط مي شود به انگيزه هاي رواني شخصـ  هيجاني

  )269: همان منبع) (630: 2004؛ بيرلي و مارتين، 890: مك كلري
پردازند، انگيزش  هاي متفاوتي به گردشگري و سفر مي مردم به دلايل و انگيزه 

كننده و فرآيند انتخاب مقصد است  ترين مفهوم در شناخت رفتار مصرف اصلي
ها بزرگترين نيروها در  انگيزه). 1994و همكاران،  3؛ ويور1993، 2اويسال و هاگان(

ها  انگيزه). 1982، 4ب، آيزو ـ آهولا 1979كرامپتون، (پس رفتارها و اعمال ما هستند 
شناختي هستند كه  نيروهاي رواني و جامعهكنند كه آنها  را معمولاً چنين تعريف مي

را باعث ) در اينجا فعاليتهاي گردشگري(در افراد آمادگي و قابليت انجام كاري 
ها  انگيزه). 1983، 7و راگپ 6؛ بيرد1982؛ آيزو ـ آهولا 1980، 5كراندال(شوند  مي

، اوم و كرامپتون(گيري انگاره نيز نقش دارند  در فرآيند انتخاب مقصد و شكل
                                                                                                                             
1- Yoon 
2- Hagan 
3- Weaver 
4- Iso-Ahola 
5- Crandall 
6- Beard 
7- Raghep 
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، آنها در ايجاد انگاره چه قبل از بازديد و چه بعد )1993؛ اوم، 1990، 1؛ استابلر1990
، )1981(مايو و جارويس ) 1992، 3و موريسون 2ميل(گذار هستند  از بازديد تأثير

هاي رواني افراد در  اند كه انگيزه نيز در مطالعات خود ذكر كرده 1987موتينو 
ذكر كرده  1995نقش مؤثري دارند، پيرس در سال گيري انگاره از يك مقصد  شكل

است كه به منظور شناخت بيشتر رفتار و ايجاد تئوري انگيزشي، رابطه بين انگيزه و 
صاحبنظران چندي اين مطلب را . انگاره بايستي مورد مطالعه و تحقيق قرار گيرد

مؤثر  دهي بخشي هيجاني ـ احساسي انگاره ها در شكل سازد كه انگيزه عنوان مي
تواند داشته  هستند و انگاره هيجاني ـ احساسي كه يك شخص از يك مقصد مي

؛ والمسلي و 1993گارتنر، (هاي وي از سفر دارد  باشد رابطه مستقيمي با انگيزه
  )625و  262: 2004بيرلي و مارتين، ). (1996؛ دان، 1993جنكينز، 

  متغيرهاي جمعيت شناختي ) ج
گيري انگاره و انتخاب مقصد، از متغيرهاي  شكل در اكثر مدلهاي مربوط به  

گذار در چگونگي درك و شناخت از يك  جمعيت شناختي به عنوان عوامل اثر
؛ 1986، 5و لسيگ 4فريدمن(مقصد، يك محصول يا يك شي ياد شده است 

در مدلهاي ). 1990؛ استابلر، 1990؛ اوم و كرامپتون، 1989وودسايد و ليونسكي، 
، از ويژگيهاي جمعيت )1983( 7و شث) 1961-62( 6ندة فيسككن انگارة مصرف
گيري ادراكات سخن به ميان  كننده به عنوان عوامل مؤثر در شكل شناختي مصرف

  )875: 1999بال اوغلو و مك كلري، . (آمده است
متغيرهاي جمعيت شناختي يعني سن، ميزان تحصيلات، درآمد، جنسيت،   همه  

يي هستند كه بر روي انگاره و ادراكات تأثير شغل و وضعيت تأهل، متغيرها
گذارند ولي از ميان اين متغيرها سن و ميزان تحصيلات مؤثرين متغيرها ذكر  مي
  . اند شده

                                                                                                                             
1- Stabler 
2- Mill 
3- Morrison 
4- Friedman 
5- Lessig 
6- Fisk 
7- Sheth 
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تحقيقي در مورد انگاره هيجاني ـ احساسي در مورد ) 1993(والمسلي و جنكينز  
داد كه  ن ميآورد اين تحقيق نشا چند تفرجگاه در استراليا انجام دادند كه دست

نيز چنين تحقيقي را ) 1997(بال واغلو . متغيرهاي سن و جنسيت عواملي مهمي هستند
در مورد انگاره گردشگران آلماني از ايالات متحده امريكا و رابطه متغيرهاي 
جمعيت شناختي با انگاره انجام داده است و در اين تحقيق متغير سن، در بين ديگر 

: 2004بيرلي و مارتين، . (ؤثرين متغير شناخته شده استمتغيرهاي جمعيت شناختي م
  )627و 626
تحقيقات ديگري نيز در مورد رابطه متغيرهاي جمعيت شناختي و انگاره از مقصد   

بال اوغلو ). (1993، كراكوور، 1989، 1هازبندز(توسط چند محقق انجام گرفته است 
  )876: 1999و مك كلري، 

  عوامل فردي) چ
اوم و . گيري انگاره اثر دارند ي يا عوامل دروني، بر روي شكلويژگيهاي شخص 

اند كه اعتقادات يا باورها در مورد  در اين رابطه اظهار داشته) 1991(كرامپتون 
شوند كه وي در معرض  ويژگيهاي يك مقصد هنگامي در شخص ايجاد مي

اشخاص  محركهاي خارجي قرار گرفته باشد ولي ماهيت اين باورها و اعتقادات در
مختلف، متفاوت است و اين به واسطه عوامل دروني افراد است؛ بنابراين انگاره 

ها، دانش قبلي، ترجيحات و  ادارك شده از مقصد بستگي به نيازهاي شخص، انگيزه
افراد در . تواند از فردي به فردي ديگر متفاوت باشد ديگر ويژگيهاي شخصي مي

ه اين انگاره ذهني باعث ايجاد انگاره كنند ك خود يك انگاره ذهني ايجاد مي
و  2؛ برام ول1993؛ گارتنر، 1990اشورث و ووگد، (شود  ادراكي شخص مي

 )663: 2004بيرلي و مارتين، ). (1996، 3راودينگ
كننده، عوامل شخصي يا به عبارتي ويژگيهاي جمعيت شناختي  از منظر رفتار مصرف 

اجتماعي، مكان  زندگي خانوادگي، طبقهجنسيت، سن، ميزان تحصيلات، شيوه (افراد 

                                                                                                                             
1- Husbands 
2- Bramwell 
3- Rawding 
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ها، ارزشها، شخصيت،  انگيزه(و عواملي كه ماهيت روانشناختي دارند ) سكونت و غيره
از عوامل شخصي تأثيرگذار بر ادراكات هستند، اين عوامل بر ) سبك زندگي و غيره

  . روي ادراك از محيط و در نتيجه ايجاد انگاره اثر دارند
گيري انگاره  ها بر روي شكل ز در رابطه با تأثير انگيزهمطالعات متعددي ني 

كلري،  اوغلو و مك ؛ بال1995؛ استابلر، 1990اوم و كرامپتون، (صورت گرفته است 
  )664: همان منبع). (الف 1999

اند كه انگيزه تأثير  بر اين عقيده) 1997(اوغلو  و بال) 1996(، دان )1993(گارتنر  
  )664: همان منبع. (هيجاني ـ احساسي دارد مستقيم بر ايجاد انگاره

انگاره هيجاني ـ احساسي، اشاره به احساسي دارد كه ممكن است يك شخص  
هاي مختلفي كه دارند،  اشخاص به واسطه انگيزه. نسبت به مقصدي داشته باشد

باشند، مهم اين است كه اين  هاي مختلفي از يك مقصد داشته توانند ارزيابي مي
كه انگاره هيجاني  ييجا از آن. زيابي آنها نياز آنها را برآورده كرده باشدادراك و ار

ها نيز چه به صورت مستقيم يا غير  احساسي بر روي انگاره كلي اثر دارد، پس انگيزه
  .مستقيم بر انگاره كلي اثر دارند

  )نظريه  گـان(گيري انگاره مقصد  اي شكل نظريه مرحله
نگاره مقصد برپايه منابع اطلاعاتي را مطرح  1يا ، نظريه مرحله)1972(گان  
ـ 2 2ـ انگاره بنيادي،1: وي اين مراحل را به سه دسته تقسيم كرده است. سازد مي

  )748: 2007پربنسن، ( 5.يا جامع 4شده ـ انگاره اصلاح3 3انگاره القايي،
  انگاره بنيادي ) الف
وجود دارد، در طي اي است كه از قبل در ذهن مردم نسبت به مكاني  انگاره 

از قبيل كتابهاي . شود ساليان متمادي و از منابع غير گردشگري در شخص ايجاد مي
تاريخ و جغرافيا در مدارس، گزارشات مطبوعات، مقالات، اخبار راديو تلويزيون، 
                                                                                                                             
1- stage theory 

organic image -2  توان اصلي، ذاتي ترجمه كرد ح را ميمترادف ديگر اين اصطلا.  
induced image -3  توان قياسي يا استنتاجي ترجمه كرد مترادف ديگر اين اصطلاح را مي.  

4- modified image 
complex image -5  توان كامل، ترجمه كرد مترادف ديگر اين اصطلاح را مي.  
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گان (كنند  كتابهاي داستان و غيره كه اهداف مشخص گردشگري را دنبال نمي
  )7: 2004؛ هانكينسون، 662و661: 2004بيرلي و مارتين، ). (1977

انگاره بنيادين محصول اطلاعات غير تجاري است و توسط دوستان و آشنايان در  
: 1999بال اوغلو و مك كلري، ) (1989گارتنر (شود  طول يك دوره زماني ايجاد مي

874(  
بنابراين، با وجود اينكه شخصي كه تا به حال به مقصدي سفر نكرده است و حتي  
ه هدف گردشگري نيز در جستجوي اطلاعات در مورد آن مقصد نبوده است ولي ب

اطلاعاتي از آن مكان در حافظه خود انبار كرده است و بدون اينكه مقصد را ديده 
  ). 6: 1991اكتنر و ريچي، (اي از آن داشته باشد  تواند انگاره باشد مي

ناكامل از يك مقصد و  ، اين انگاره تصويريست ناقص و)2001(به عقيده ليسن  
ليسن، . (اي خارج از كنترل مسئولان بازاريابي گردشگري است ايجاد چنين انگاره

2001 :3(  
گيري  ، دو نوع عامل يا منبع اطلاعاتي در شكل)1993(بندي گارتنر  طبق تقسيم 

هاي فيلمهاي مستند، فيلم  ها، اخبار رسانه( 1الف ـ عوامل مستقل: انگاره بنيادي نقش دارند
آشنايان به   اطلاعاتي كه اطرافيان، دوستان،( 2و ب ـ عوامل بنيادي) سينمايي و غيره

  )4: 2004هانكينسون، ).(دهند واسطة دانش يا تجربياتشان در اختيار شخص قرار مي

  انگاره القايي) ب
هاي بازاريابي و تبليغاتي سازمانهاي گردشگري  ايست كه توسط فعاليت انگاره 

رساني  دفاتر خدمات مسافرتي، مراكز اطلاع(نابع اطلاعاتي تجاري مقصد و از م
ايجاد اين انگاره بستگي به نوع تبليغات ). 1989گارتنر، . (شود ايجاد مي) گردشگري

نقش اين منابع ايجاد يا . تلويزيوني، بروشورها و مقالات گردشگري مطبوعات دارد
  )7: 2004؛ هانكينسون، 62ه صفح: 2006، 3دسلاندز. (تغيير انگاره بنيادي است

اي در دست بازاريابان گردشگري مقصد  كنترل و چگونگي ايجاد چنين انگاره 

                                                                                                                             
  autonomous agents -1  توان، خودكار يا غير ارادي ترجمه كرد مترادف ديگر اين اصطلاح را مي.  

2- organic agents  
3- Deslandes 
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توان انگاره القايي را جايگزين انگاره بنيادين كرد  است و با تلاشهاي بازاريابي مي
  ). 3: 2001ليسن، (

ذهن اي از محصول در  دهي انگاره هدف از ايجاد انگاره القايي، خلق و شكل 
مصرف كننده است، به طوري كه يك رفتار خريد همراه با يك ارزيابي مطلوب را 

  . باعث گردد

   جامعانگاره ) پ
ايست كه با تقابل با محيط و  است و انگاره جامعآخرين مرحله، ايجاد انگاره  

، 1991چون (شود  كسب تجربه عيني و بازديد از مقصد در ذهن گردشگر ايجاد مي
اي كه شخص قبل از بازديد داشته است و يا با انگاره  انگاره) 1991ون، فكي و كرامپت

كلري،  بال اوغلو و مك(تواند متفاوت باشد  يك گردشگر بالقوه از همان مقصد مي
  )748، صفحه 2007پربنسن، ). (1999

هاي بنيادي و القايي را كه يك فرد از مقصد دارد با بازديد او از اين مكان  انگاره 
تجربيات يا به گفته ديگر با استفاده از منابع اطلاعاتي اوليه، دستخوش و كسب 

  )662، صفحه 2004بيرلي و مارتين، . (گردند بازنگري و اصلاح مي
در هر كدام از اين مراحل، انگاره ايجاد شده نتيجه حاصله فقط از خود اطلاعات  

نابراين بيشتر از نيست، بلكه نتيجة ادراكي است كه شخص از آن اطلاعات دارد، ب
شخصي . خود محصول، انگاره آن محصول در فرآيند انتخاب گردشگر تأثير دارد

پروراند كه  گيرد، در ذهن خود انتظاراتي را مي كه تصميم به سفر به مقصدي را مي
اي كه در ذهن دارد   خواهد تجربه كند، اين انتظارات براساس انگاره در آن مقصد مي
اي كه شخص از آن مقصد دارد تجلي  انگاره). 1989گارتنر، (شود  در وي ايجاد مي

بنابراين هر چقدر اين انگاره مطلوبتر ). 1991فكي و كرامپتون، (همان مقصد است 
). 1978گودريچ، (شود باشد احتمال گزينش شخص براي سفر به آن مقصد بيشتر مي

  )7، صفحه 2004هانكينسون، (
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   ه ويژگيهاي اثرگذار مقصد بر انگار
اي است كه در سه دهه اخير  تحليل و ارزيابي انگاره مقصد مقوله 

انداركاران و صاحبنظران در صنعت گردشگري را به خود مشغول داشته است  دست
از ) 1975(هانت . و تاكنون كمك شاياني به شناخت رفتار گردشگر كرده است
گيري گردشگر از  اولين صاحبنظران در اين علم بود كه اهميت انگاره در تصميم

  . مقصد را نشان داد
امروزه نيز اتفاق آرا در بين كارشناسان و صاحبنظران گردشگري در مورد  

گيري گردشگر براي بازديد از يك مقصد وجود  اهميت انگاره در فرآيند تصميم
؛ 1989؛ وودسايد و ليونسكي، 1982؛ پيرس، 1978؛ گودريج، 1975هانت، . (دارد

، با وجود )الف 1999اوغلو،  ؛ بال1999، 2و كرستتر 1؛ چن1995ميلمن و پيزام، 
اند كه مطالعات انجام  اهميت روز افزون اين مسئله اكثر صاحبنظران بر اين عقيده
  .شده پايه نظري ندارند و مفهوم سازي در اين مورد اندك است

آنكه كنند بدون  را استفاده مي» انگاره مقصد«خيلي از صاحبنظران امر، اصطلاح  
هايي  سازي كرده باشند و سازه مفهومي آن داراي كمبود آنرا به طور دقيق مفهوم

 2002گالارزا و ديگران در سال ). 1991و كرامپتون،  4، فكي1981 3مازانك(است 
با مروري بر ادبيات و تحقيقات انجام شده در مورد انگاره مقصد يك مدل نظري 

، 6، چند گانه5پيچيده : مل چهار ويژگي بودبراي تعريف انگاره ارائه دادند كه شا
  )68: 2002گالارزا، . (8 .و پويا 7نسبي
گيري در اين زمينه  به همين منوال، در مقالات علمي و تخصصي در مورد اندازه 

گيري انگاره ادراك  مقياسهاي متفاوتي براي مشخص ساختن شاخصهايي براي اندازه
؛ 1978؛ گودريچ، 1975هانت، (اين مقياسها  با بررسي مهمترين. شده ارائه شده است

؛ چون 1989؛ كالانتونه و ديگران، 1989؛ گارتنر، 1987؛ گارتنر و هانت 1986، 9فلپز
                                                                                                                             
1- Chen 
2- Kerestetter 
3- Mazanec 
4- Fakeye 
5- complex  
6- multiple  
7- relativistic  
8- dynamic 
9- Phelps 
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و  2؛ هو1992 1؛ گارتنر و شن1991؛ فكي و كرامپتون، 1991و ديگران، 
اوغلو و  ؛ بال1993، 4و جنكينز 3؛ و المسلي1993؛ اكتنر و ريچي 1993ريچي،
گردد كه در مورد  اين مسئله آشكار مي) ب1999الف،  1999، كلري مك

در . شاخصهايي كه بايد معرف ادراك فرد باشند نيز همگوني و يگانگي وجود ندارد
اكثر اين مطالعات مقياسهاي پيشنهادي از روايي و پايايي لازم برخوردار نيستند، از 

و ) 1993(اكتنر و ريچي هاي پيشنهادي  اين ميان فقط سه تا از آنها يعني مقياس
به طور موثري داراي ) ب1999الف،  1999(كلري،  واغلو و مك دوتاي مربوط به بال
  . پايايي كافي بودند

عدم وجود مقياسهايي كه از سوي همگان پذيرفته شود و همچنين روايي و پاياني  
 ناكافي اين مقياسها باعث گرديده است تا يك چارچوب بسيار كلي كه شامل همه

تواند شامل شود به عنوان ابزاري براي  ها يك مقصد را مي ها و ويژگي جنبه
با مروري بر مقياسهايي كه تاكنون در . گيري انگاره، مورد استفاده قرار گيرد اندازه

ها و شاخصهاي ارائه شده در ادبيات موجود، تمامي  اند و جنبه اين زمينه مطرح شده
گيري و ارزيابي انگاره يك فرد مؤثر باشند در نه  توانند براي اندازه عواملي كه مي

، چگونگي انتخاب اين ويژگيها بستگي )2جدول شماره (اند  بندي شده گروه دسته
بيرلي و . (گيري دارد يابي و هدف اندازه هاي مقصد موردنظر، جايگاه زيادي به جاذبه

؛ بال اوغلو 2002، ؛ گالارزا و ديگران2003پاركر و ديگران ،ـ  ؛ رزنده2004مارتين، 
  )1993؛ اكتنر و ريچي، 2001و مانگال اوغلو، 

به هر حال پس از گذشت سه دهه، در انجام تحقيقات در مورد مفهوم و سنجش  
گيري انگاره  انگاره، هنوز هماهنگي و توافق كلي در مورد ماهيت و فرآيند شكل

؛ 1993و  1991؛ اكتنر و ريچي، 1990، 6و وگد 5اشورث(مقصد وجود ندارد 
  ). 1997برگ،  اوغلو و برين بال
  بنابراين بايد اظهار داشت كه نياز به شناخت بيشتر مفهوم و ابعاد انگاره و ابزارهاي  

                                                                                                                             
1- Shen 
2- Hu 
3- Walmsley 
4- Jenkins 
5- Ashworth 
6- Voogd 
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  .اندازه گيري مقصد گردشگري هنوز وجود دارد
) الف 1999(كلري  اوغلو و مك و بال) 1997( 1گونه كه مكي و فزنماير همان 

لي اندكي در زمينه بررسي اينكه كدام عوامل تأثير اند مطالعات عم عنوان كرده
فراواني بر انگاره فرد از يك مقصد مشخص دارند، صورت گرفته است، همچنين 

گيري انگاره نقش مهمي  مطالعات كمي در مورد اينكه كدام عامل در نحوه شكل
 .دارد، صورت گرفته است

                                                                                                                             
1- Fesenmaier 
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  هستند ويژگيهاي مقصد كه مشخص كننده انگاره .2جدول 

 
 )2004(بيرلي و مارتين : منبع
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  نتيجه گيري 
اين مقاله، با بهره گيري از ادبيات موجود و مطالعات انجام شده در سه دهه اخير،  

گيري و ويژگيهاي  سعي در ارائه مفهومي از انگاره مقصد گردشگري، مدلهاي شكل
را ) زديدقبل از بازديد و پس از با(مؤثر مقصد در ايجاد انگاره در ذهن گردشگر 

  : گيري انگاره عبارتند از هاي اين مقاله، عوامل مؤثر در شكل براساس يافته .داشت
، عوامل جمعيت شناختي افراد از قبيل سن و )حجم و نوع آنها(منابع اطلاعاتي  

  . ميزان تحصيلات، انگيزه هاي رواني و نيز ويژگيهاي مقصد
  . حسي است ـهيجاني شناختي و  ـانگاره داراي دو بعد اساسي ادراكي 

گيري بعد  منابع اطلاعاتي به همراه ويژگيهاي جمعيت شناختي افراد در شكل  
از سوي ديگر اين عوامل به همراه عوامل . شناختي انگاره مؤثر هستند ـادراكي 

  . گذارند مي فردي و رواني بر روي بعد احساسي انگاره اثر
ره و ارزيابيهاي ادراكي  يكي از مهمترين عواملي كه در شكل گيري انگا  

شناختي فرد قبل از بازديد مورد تاكيد قرار دارد حجم و تنوع منابع اطلاعاتي در 
اين مرحله از شكل گيري انگاره مهمترين عامل اثر گذار . ايجاد انگاره القايي است

بنابراين . گيري گردشگر براي انتخاب مقصد مورد نظر است در فرايند تصميم
اي مؤثر بازاريابي و مديريت راهبردي انگاره براي ايجاد يك انگاره طراحي راهبرده

رسد، براي اين منظور لازم است  مي قوي و مثبت در ذهن گردشگر ضروري به نظر
تا ابتدا انگاره يا انگاره هاي مقصد در بازار هدف شناسايي شوند، رابطه بين اين 

روانشناختي مخاطبان شناخته شود انگاره يا انگاره ها با ويژگيهاي جمعيت شناختي و 
و سپس با معرفي مزايا و نقاط مثبت مقصد در ذهن مخاطبان انگاره مثبت ايجاد و يا 
تقويت شود و انگاره احتمالي منفي تضعيف شود و در آخر ارتباط اين مزايا با 

  . ويژگيهاي رواني و جمعيت شناختي مخاطبان، براي مخاطبان نشان داده شود
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