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 Destination branding can significantly improve the image of a destination 

by increasing attractiveness, increasing tourist awareness, and creating a 

competitive advantage for a destination in the tourism industry (the third 

largest industry in the world). A positive image of a country affects the 

perception, beliefs, attitudes, and motivations of tourists. Facilitating 

effective destination marketing leads to increased visitation and tourist 

attraction. This study aims to develop a scale to measure the country's 

tourism image using a mixed approach. Qualitative data was collected using 

semi-structured interviews with fourteen academic experts, policymakers, 

and planners in the tourism field. Qualitative data analysis was conducted 

using content analysis, which led to the extraction of concepts, 

subcategories, and ultimately seven main categories of country image: 

social image, political image, cultural image, health image, technological 

image, economic image, and natural image. The statistical population of the 

study consists of domestic and foreign tourists visiting Isfahan between the 

periods of Bahman 1402 and Ordibehesht 1403, and their number is 

unlimited. In the quantitative phase, a questionnaire was prepared based on 

the extracted components and administered to 331 domestic and foreign 

tourists. The validity of the model was confirmed using both exploratory 

and confirmatory factor analysis. The results of this study help researchers 

and managers of tourism destinations gain a comprehensive understanding 

of the dimensions of tourism destinations, enabling them to plan effectively 

for their presentation to tourists. 

How to cite this article: 

Alizadeh, A., Ansari, A., Kazemi, A. (2024). Developing a Scale to Measure Destination-Country Image. Journal of 

Business Administration Researches, 40(17), 128-146. (In Persian with English abstract). https://doi.org/ 
10.22034/jbar.2025.22797.4534 

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium 

or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s)and the source. 

Journal of Business Administration researches 
 

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

 

Original Research Article  10.22034/jbar.2025.22797.4534 

 

 



Journal of Business Administration Researches, Vol. 40, No. 17, 2024 

Extended Abstract  
Introduction: Destination branding involves creating a unique identity that differentiates a 

destination from others, thereby attracting visitors and fostering economic development. Effective 

branding can lead to substantial brand equity, positively impacting consumer perception, 

awareness, and loyalty, which in turn is associated with increased tourism spending and revenue. 

Effective branding fosters positive perceptions and emotional connections among tourists, as 

research indicates that the destination brand experience has a significant impact on brand 

credibility, satisfaction, and loyalty. With some of the region’s most attractive cultural resources, 

Iran ranks 73rd in the overall ranking of the World Travel and Tourism Development Index 2024, 

while its neighbor, the United Arab Emirates, ranks 18th on the list despite having less appeal. 

Based on this report, it is evident that Iran, despite possessing numerous and diverse historical, 

cultural, and natural attractions, has not achieved a ranking commensurate with its potential in 

terms of tourist attraction and tourism revenue. Therefore, this study aims to develop a scale for 

creating a country image for tourism managers and destination managers, enabling them to direct 

their activities within a specific framework and foster a positive image of Iran, ultimately 

establishing a relationship with tourists. 

Methodology: To collect data in the qualitative stage, two methods of library and field studies 

(semi-structured interviews) were used. The statistical population of the study was the experts 

present in the tourism industry. Using a judgmental sampling approach and the snowball method, 

up to theoretical saturation, 14 managers and experts in the tourism industry were selected as a 

sample of research experts in this field and participated in semi-structured, face-to-face 

interviews. The interviews were conducted between February 2024 and May 2024, with an 

average duration of 30 minutes each. Thematic analysis was used to analyze the data. In the coding 

process, the data were analyzed, and important concepts were identified. After the dimensions of 

the country's tourism image scale were identified based on the opinions of experts and a thematic 

analysis of their conversations, exploratory factor analysis (EFA) was conducted to validate these 

dimensions. This was followed by confirmatory factor analysis (CFA) to confirm the dimensions. 

To collect the opinions of a statistical sample, which included both domestic and international 

tourists, a two-page questionnaire was designed, distributed, and collected upon completion. The 

questionnaire included explanations about the study, general information questions, and 25 Likert-

scale questions regarding the components of the country's tourism image (based on expert 

opinions). Simple random sampling was used for data collection. A total of 360 questionnaires 

were distributed, and 331 valid questionnaires were ultimately analyzed. 

Discussion and Results: The image of a country's destination is a crucial factor that shapes tourists' 

perceptions of a country's tourism quality and has a significant impact on tourists' intentions to 

visit. After collecting the data, thematic analysis was employed to analyze it, and the codes were 

subsequently conceptualized into seven components. These seven components were natural 

attractions, cultural potential, technological leadership, economic factors, political image, social 

image, and health image. The results indicate that the image of health and hygiene had the most 

significant impact on the country's tourism image. This could be related to the shift in people's 

views on health and hygiene following the COVID-19 pandemic. After that, the natural image of 

the country is followed by a path coefficient of 0.820, indicating the importance of natural and 

visual attractions for tourists. These attractions are sometimes considered a symbol of the country. 

The following ranking is based on cultural image, with a factor loading of 0.818, followed by 

social image, with a factor loading of 0.817; political image, with a factor loading of 0.794; 

technological image, with a factor loading of 0.753; and finally, economic image, with a factor 

loading of 0.609. 

Conclusion: Health image had the highest factor loading among the dimensions related to the 

country’s tourism image. This could be related to the changing views of people towards health 

and hygiene after the COVID-19 pandemic, where effective responses to such health crises 
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significantly affect how a country is perceived globally. Natural image ranks second among the 

country’s tourism image components. Unique landscapes, ecosystems, and natural wonders, as 

symbols of the country’s environmental richness and conservation efforts, create a strong and 

distinctive image of the country in the minds of potential tourists. Cultural image, with a factor 

loading of 0.818, ranks third among the country’s tourism image components. Cultural potentials, 

including historical monuments and cultural heritage, customs and traditions, festivals, and 

special events, are highly effective in creating a distinctive tourism image of a country due to their 

uniqueness. Countries rich in this perspective by simultaneously advancing reputable branding, 

have been able to occupy positions 1 to 9 in the overall ranking of the World Travel and Tourism 

Development Index in 2024 (World Economic Forum Magazine). The next rank among the 

components is social potential. A country with better social potential exhibits a sincere and 

interactive society that benefits from social security and psychological security, fostering a sense 

of hospitality, comfort, calm atmosphere, and complete security that attracts travelers. Political 

image, with a factor load of 0.794, is ranked fifth among the components. Countries with stable, 

peaceful political environments, positive international relations, and no tension in the global 

political arena are perceived as more attractive and safer destinations. Technological leadership 

ranks sixth among the components related to the country's tourism image. Tourists perceive 

destination countries that are technologically advanced as having higher economic development, 

better comfort, and a distinct identity, making them more attractive. No study has been conducted 

to date to confirm that technological leadership is one of the dimensions of the country's tourism 

image. In light of this, identifying the technological leadership component as one of the 

dimensions of the tourism image is a key innovation of this research. Economic image, with a 

factor loading of 0.609, ranks seventh among the components. A strong economy indicates higher 

living standards, greater security, improved infrastructure, and better services, and is a key reason 

to attract foreign investors; in this regard, a strong economy enhances a country's tourism image. 
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برندسازی مقصد با افزایش جذابیت، افزایش آگاهی گردشگران و ایجاد مزیت رقابتی مقصد در  
به طور قابل توجهی تصویر آن  تواندیم -سومین صنعت بزرگ جهان -صنعت گردشگری

های گردشگران مقصد را بهبود بخشد. تصویر مثبت از کشور بر ادراک، باور، نگرش و انگیزه
، منجر به افزایش بازدید و جذب مؤثرهیل بازاریابی مقصد به صورت تأثیرگذار بوده با تس

کشور گردشگری  ریتصو گیریاندازه برای مقیاسی ۀتوسع پژوهش، این هدف گردشگر شود.
 یهامصاحبه از با استفاده کیفی، بخش یها. دادهاست ختهیآم کردیبا استفاده از رو

 ریزان حوزهبرنامه و گذارانسیاست دانشگاهی، خبرگان از نفر 14 از ساختاریافتهنیمه
منجر به  با تحلیل مضمون انجام و ی بخش کیفیهاتحلیل داده .شد آوریجمع گردشگری
 یعنیکشور  ریمقوله اصلی تصو 7 ،نهایت فرعی و در های، مقولهای از مفاهیممجموعهاستخراج 

 صویر، تکیتکنولوژ صویرت سلامت، صویرت ،یفرهنگ صویرت ،یاسیس صویرت ،یاجتماع صویرت
از  دکنندهیبازد یو خارج یگردشگران داخل، یآمار ۀشد. جامع یعیطب صویرو ت یاقتصاد

 درها نامحدود است. که تعداد آن بودند 1403اردیبهشت تا  1402بهمن  یاصفهان در بازه زمان
 از نفر 331 اختیار در و تنظیم پرسشنامه ،استخراج شده یهامؤلفه مبنای بر نیز، یکمّ مرحلۀ

 و اکتشافی عاملی تحلیل از استفاده با مدل اعتبار گرفت و قرار داخلی و خارجی گردشگران
 شناخت همه جانبۀ دربه محققان و مدیران مقاصد گردشگری  تحقیقنتایج  .شد تائید تأییدی

 .کندیمریزی برای ارائه آن به گردشگران کمک ابعاد مقصد گردشگری جهت برنامه

، های مدیریت بازرگانیکاوش. تصویر گردشگری کشور یریگاندازه برای اسیتوسعه مق(. 1404) ، علیکاظمی؛ آذرنوش، انصاری؛ علیزاده ، عسگر ،هبه این مقال استناد

40(17) ،128-146. 
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 مقدمه.1

 یتوجهطور قابلتجربه برند مقصد به زیرا کند،یم تیگردشگران تقو انیرا در م یمؤثر، ادراک مثبت و ارتباط عاطف یبرندساز
 یابیبازار اتیدر ادب یاتوافق گسترده (.2024و همکاران  1)تاریگان گذاردیم ریبرند تأث یو وفادار تیبر اعتبار، رضا

بگذارد  ریتأث یشکست مقاصد گردشگر ای تیبر موفق یتوجهطور قابلتواند بهیمقصد م ریوجود دارد که تصو یگردشگر
 ریکه تصو انتخاب کنندرا  یدارند مقاصد لیگردشگران تما(.2024، 4؛ استایلیدیس2024، 3؛ هو و جنگ2024، 2)یوان و ووی

 تیفیبا ک یو خدمات گردشگرداشت  خواهندفرد منحصربه اتیتجرب ادیزاحتمالمقاصد به نیادر معتقدند  رایدارند، ز یمثبت
 .(2014و همکاران،  6؛  گورسوی2021و همکاران،  5کنند )تاویتیامندریافت می ییبالا
 سفر کنیم. کند که ما به کجانحوه تصور ما از مقاصد گردشگری، تعیین می که اندداشته( که اظهار 2023و همکاران ) 7جو

 گریکدیبا  یجهان یکه گردشگران از آن مقاصد در ذهن خود دارند در عرصه گردشگر یریمقاصد معمولاً بر اساس تصاو
شده است  لیمقصد تبد یبرندساز یمؤلفه اصل کیمقصد به  ریاساس، تصو نیبر ا(. 2019و همکاران،  8)آدامو کنندیرقابت م

مثبت اشاره دارد  ریتصو جادیا قیمقصد از طر زیو تما ییشناسا یعناصر سازگار برا بیتوسعه ترک ندیکه معمولاً به فرآ
 دکنندهیبازد هاونیلیاز مقاصد در سراسر جهان هرساله م یاریبس (.2018، 10؛ استایلیدیس و چریفی2019، 9)حسن و مهروس

ها را آن یابیبازار یهاتیو فعال کندیعمل م یرقابت تیمز کیعنوان که به کنندیمثبت مقصد خود جذب م ریتصو لیرا به دل
 (.2002، 11)کونکنیک کندیم لیتسه

 دهدمی نشان هاتحقیق این بررسی و بوده توجه مورد متعددی هایمطالعه در گردشگری توسعه و مقاصد برندسازی مفهوم
 یهااسیمقاست.  گرفته قرار بررسی مورد گردشگری توسعه ابعاد با آن ارتباط و برندسازی اجرای و ابعاد هاآن در که

و همکاران،  12)ژانگ دارند یمثبت اریبس ریتصواین مقاصد که معمولاً  اندافتهی بسط یمقصد موجود در مقاصد غرب ریتصو
 یالگوها یدارد که در بررس یبستگ هایژگیاز و یاشدهنییتع شیاغلب به فهرست از پ هااسیمق(.2010، 13؛ باین و ژانگ2014

در  (.2018و همکاران،  14 )تگنگن فرد مربوط به هر مقصد ناکام استمنحصربه یهایژگیمتفاوت گردشگران و و دراکا
 ریتصو یریگاندازه اسیشده در مقگنجانده یهایژگیاند که وکرده هیتوص یاز محققان گردشگر یاریبس دگاه،ید نیا یراستا

 ن،یبنابرا(. 2004، 15)بیرلی و مارتیمقصد، مختص به بافت باشد  هر فردنحصربهم یهایژگینشان دادن و یبرا دیمقصد با
مقصد ممکن  ریتصو یهایژگیابعاد و و رایاست، ز ازین یانهیمقصد، به درک زم ریتصو یریگاندازه یهااسیهنگام توسعه مق

 (. 2017و همکاران، 17؛ استایلیدیس 2019و همکاران،  16)چالاگین است در مقاصد مختلف متفاوت باشد
حال باشد. اما باایندنیا  برای گردشگری در برتر مقصدده  باعث شده ایران جزو تاریخی و فرهنگی و طبیعی هایجاذبه تنوع

(. یکی 2019، 18)مسعود و همکاران نتوانسته است در جذب گردشگر خارجی موفق باشداند که کشور نتایج آماری نشان داده
ایجاد و تقویت تصویر مثبت و ضرورت توجه به ی مختلف باشد هاجنبهتواند نبود تصویر مثبت کشور در یاز دلایل این امر م

ی کشور در اذهان از گردشگراز عوامل مهم در برندسازی، ایجاد تصویر مطلوب زیرا  ،سازدمی انینما شتریب از کشور را
 مطالعات که است مفاهیمی از کشور، یکی یک ذهنی تصویر مفهوم المللیبین بازاریابی گسترش با گردشگران خارجی است.

 کشور ذهنی تصویر تأثیرات تحلیل بر زمینه این درشده انجام هایپژوهش بیشتر و است شده انجام آن محور حول زیادی
 بوده متمرکز کنند،می آن تفسیر از استفاده با را محصول کیفیت کنندگانمصرف چگونه اینکه و کنندگانمصرف ادراکات بر

های سفر برای گردشگران ، بسته شدن مرزها، محدودیتی ویروس کروناگیربیماری همهشیوع در شرایط وجود بااین .است

                                                                                                                                                          
1 Tarigan 

2 .Yuan & Vui 

3 .Hu & Geng 

4 .Stylidis 

5 Tavitiyaman  

6 Gursoy 
7 Joo 

8 Adamo 

9 .Hassan & Mahrous 

10 .Stylidis & Cherifi 

11 .Konecnik 

1 2 Zhang 

13 .Byon & Zhang 

1 4 Tegegne 

15. Beerli & Martı́ 

19 Chaulagain  

17 Stylidis  

 

1 8 .Masoud. 
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مجبور شد نوع خاصی از واکنش را انجام دهد، برای مرحله کاملاً جدیدی  ینوعالمللی و داخلی، هر مقصد گردشگری بهبین
 (. 2021، 1)تیموشنکو های برندهای گردشگری خود تجدیدنظر کنداز توسعه خود آماده شود و در فلسفه و استراتژی

به  2010ون نفر در سال میلی 2.94های گذشته افزایش یافته است و از المللی در ایران طی سالشمار گردشگران ورودی بین
 المللی جهانی بسیار اندک استرسیده است، اما این رقم در مقایسه با کل گردشگران بین 2023میلیون نفر در سال  5.8حدود 

میزان جذب  ازلحاظهای متعدد و متنوع تاریخی، فرهنگی و طبیعی، (. ایران با داشتن جاذبه2024، 2)مجله مجمع جهانی اقتصاد
سازی تصویر گردشگری کشور با داشته باشد. بهینه هاظرفیتاین  درخوردرآمد گردشگری نتوانسته است رتبه گردشگر و 

(، 2019و همکاران،  4؛ چالاگین2021و همکاران،  3بهبود ارزیابی و ادراک گردشگران از مقصد )حنا آن در ریتأثتوجه به 
(، افزایش تعداد 2019و همکاران، 6زایش رضایت گردشگران )اید (، اف2023و همکاران،  5افزایش وفاداری گردشگران )وینه

( و در درازمدت منجر به 2020و همکاران،  9، لی2019و همکاران،  8سیلوا -، کاسیو2019و همکاران،  7گردشگران )کانول
(. بنابراین هدف پژوهش حاضر ارائه یک 2024و همکاران، 10)ژائو  خواهد شد افزایش درآمد ناشی از صنعت گردشگری

خود را در چارچوب  هایتا فعالیتمقیاس برای ایجاد تصویر کشور به مدیران گردشگری و مدیران مقاصد گردشگری است 
 گیری تصویر مثبت کشور ایران و ایجاد ارتباط با گردشگران باشد.دهی کنند تا منجر به شکلمشخصی جهت

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

 )امامی و همکاران، است شده تعریف افراد ذهن در ی خارجهاتیواقع از معنای انعکاسی به ذهنی، تصویر. تصویر کشور
از افراد نسبت  یگروه ایاست که فرد  ییهااز باورها و نگرش یامجموعه انگرینماکشور،  از یک ذهنی این تصویر و (1393

 یذهن ریتصو( 2009) 12دیامانتوپولوس و بر اساس نظر راث. (2016 ،11بوهمن از به نقل کاتلر؛ و )باریچبه آن کشور دارند 
 ندهیمحصولات نما قیاست که از طر یعموم یریکه شامل تصاو شودیدر نظر گرفته م یساختار کل کیعنوان کشور به کی

فناورانه  یهاشرفتیزان پیم نیها و همچنفرهنگ و سنت ،یخیو روابط تار دادهایرو ،یو اقتصاد یاسیآن کشور، سطح بلوغ س
 خاص کشور یک درباره شناختی عقاید به کشور، ذهنی تصویر از اولیه تعاریفعمده  .ردیگیآن کشور شکل م یو صنعت

 جزء این که اندگرفته نظر در کشور یک تصویر برای هم احساسی جزء یک پژوهشگران از برخی بعدها اما داشتند؛ اشاره
 راث-زوگنر مثال برای .(2009 دیامانتوپولوس، و )راث است خاص کشور آن درباره افراد احساسات و عواطفدربردارنده 

 نتیجه و است کنندگانمصرف احساسات و عقایدکننده منعکس کشور ذهنی تصویر معتقدند( 2010) 13دیامانتوپولوس و
 .است خاص کشوری درباره هاآگاهی و عقاید این نادرستی یا درستی گرفتن نظر در بدون هاآن عقاید و آگاهی مستقیم
 اطلاعاتی محرک عنوانبه آن از مختلف هایگیریتصمیم در کنندگانمصرف که است بیرونی نشانه یک کشور ذهنی تصویر
 این که دارند کشورها درباره مختلفی هایدیدگاه افراد که است این واقعیت .(2021 همکاران، و14 )زبیب کنندمی استفاده
 گیردمی قرار هادیدگاه این تأثیر تحت افراد تصمیمات سپس و گیردمی شکل زمان طی مختلفی عوامل تأثیر تحت هادیدگاه

 و دهیدآموزش کار نیروی باید را فنی کیفیت با کالاهایی که باورند این بر کنندگانمصرف مثال، برای .(2010 ،15سمیعی)
 کالاهایی چنین باشد، گرفته صورت افتهیتوسعه کشورهای در کالا تولید کهیهنگام دلیل همین به و کنند تولید کردهلیتحص

 قصد و ادراک بر یتوجهطور قابلبه کشور یک تصویر که است داده نشان تحقیقات .شودمی ارزیابی بهتری کیفیت با
 بیشتر تأثیر این(. 2018 و همکاران، 18ژانگ ؛2007 ،17مارشالز ؛2012 و همکاران،16لی ) گذاردیم تأثیر بازدید برای گردشگران

 آن پذیریرقابت کشور منجر شده و تصویر مثبت گیریشکل به تواندمی که یابد،می افزایش کشور مستمر هایتلاش توسط
 (. 2023، 19کالمن و گروتی) دهد افزایش گردشگری بخش در را

                                                                                                                                                          
1 .Timoshenko 

2. World Economic Forum 

3 Hanna 

4 Chaulagain 

5 Vinh 

6 Eid 
7 Kanwel 

8 Cossío-Silva 

9 Lee 

1 0 Zhao 

1 1. Buhmann 

1 2. Roth & Diamantopoulos 

1 3 .Zeugner-  Roth & Diamantopoulos 
1 4 Zbib 

1 5 .Samiee 

1 6 Lee 

1 7 .Marshalls 

1 8 Zhang 

1 9 .Kálmán & Grotte 
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 تعاریف تصویر کشور در مطالعات پژوهشگران .1جدول 

 تعریف نویسنده )ها(
 و رویدادها سیاسی، و اقتصادی توسعه خاص، محصولات مانند متغیرهایی از که است کلی تصویر یک کشور تصویر (562، 1978) 1ساندرز وبنیستر

 .شودمی تشکیل فناوری توسعه و شدن صنعتی سطح ها،سنت تاریخی، روابط
 2اروگلو و مارتین

(1993 ،193) 
 .است کشور یک در افراد اطلاعاتی و شده استنباط هنجاری باورهای از یامجموعه کشور تصویر

 و همکاران 3کاتلر
(1993 ،141) 

 .است خاص کشور یک مورد در مردم یهابرداشت و هادهیا باورها، از یامجموعه کشور تصویر

 4سلز
(1998 ،96) 

 ذهنی و عینی شناختیروان مضامین و کشور و ملت قوم، یک باورهای و عقاید بیرونی و درونی چارچوب کشور تصویر
 .است آن یافته تعمیم و ناهمگون ارزشی قضاوت

 5کمپ نیآستو ورلق
(1999 ،525) 

 .کشور یک ملی نمادهای و فرهنگ محصولات، ساکنان، از ذهنی تفسیر

 6کتر و آوراهام
(2007 ،116) 

 و آن حکومت ثبات اقتصادی، وضعیت سیاسی، ساختار کشور، موقعیت جمله از متعددی عناصر از متشکل کشور تصویر
 .است کلیشه بر مبتنی اما ،رسدیم نظر به پویا تصویر این اگرچه. است غیره

 وهمکاران7بریجس
(2011 ،1260) 

( آن تمحصولا به نه و) آن ساکنان و کشور یک بهکننده مصرف یک که است چیزی آن تمام دهنده نشان کشور تصویر
 .کندیم متصل

 گردشگری هایبخش در ویژهبه گردشگران، گیریتصمیم و بر مقصد هایویژگی و گردشگران ادراک بر تصویر کشور
 تأثیر گردشگری بر کشور (. تصویر2020، 8)ماتیزا و اسلبرت دگذارمی تأثیر پزشکی و تجاری گردشگری مانند نوظهور

 از مثبت تصویر گیری(. شکل2024، 9است )رجاس مندز و دیویس کلیدی عوامل از موقعیت و رقابت ی،نوازمهمان و گذاردمی
 (.2022 و همکاران، 10کلادو) دارد گردشگری یادماندنیبه تجارب ایجاد با نزدیکی ارتباط کشور

 ابعاد تصویر کشور در مطالعات پژوهشگران .2جدول 

 ابعاد تصویر کشور )ها( سندهینو

 (1977،1970) 11ناگاشیما
 ،تبلیغات خدمات، ارزش، و قیمت سنت؛ همچنین: و تاریخ سیاسی، و اقتصادی پیشینه معرف، محصولات

 سبک و طراحی شهرت،

 فرهنگ سیاسی، و اقتصادی پیشینه جغرافیایی، یهایژگیو (1970)و همکاران 12ویش

 برند شناخت دوام، تبلیغات، اطمینان، قابلیت خدمات، طراحی، کیفیت، نوآوری، فناوری، قیمت، (1979) 13وایت

 عملکرد قیمت، محبوبیت، نوآوری، تولید، اعتبار، شناخت، (1981) 14نارایانا

 (1987) 15یاپراک و پارامسواران
 اعتماد سیاسی، روابط اقتصاد، کار، نیروی مردم، ماهیت مردم، به نسبت کشور، یک به نسبت نگرش

 برند و محصول

 صنعتی یریگجهت عاطفی، یبستگدل صنعتی، توسعه (1990)وهمکاران 16 پاپادوپولوس

 فناوری اقتصادی، سیاسی، محیط (1993) 17اروگلو و مارتین

 عقاید شهروندان، موسیقی، هنر، تاریخ، جغرافیایی، یهایژگیو (1993)وهمکاران 18کاتلر

 پاسخ بازار، در حضور ارزش،-قیمت محصول،: همچنین( روابط نفوذ، ،باورها (: مردم-کشور ابعاد (1993) 19پارادوپولوسو هسلاپ
، 1994) 20پیشارودی و پارامسواران

2002) 
 (سازنده عاطفی، شناختی، عناصر) خرید قصد محصولات، به نسبت نگرش کشورها، به نسبت نگرش

 کشور شناختی ارزیابی کشور، عاطفی ارزیابی (1996) 21هابل

 شناختی ابعاد عاطفی، ابعاد کشور، دانش درباره یک (1996) 22لبرنز

 (2000)وهمکاران23پاپادوپولوس
 کشور با رابطه مردم، ادراک اقتصادی، توسعه ملی سطح: کشور ساختار سه

 کنندهمصرف رضایت بازار، در حضور قیمت، محصولات، کلی ارزیابی: محصول ساختار چهار

 منفی احساسات مثبت، احساسات خلاقیت، شایستگی، وهوا،آب طبیعی، یهایژگیو (2001) 24ورلق

 دیگر ابعاد مشهور، شهروندان موسیقی، و هنر ،هاهیانیب تاریخ، جغرافیا، (2002) 25گرتنروکاتلر

                                                                                                                                                          
1 .Bannister & Saunders 
2. Martin & Eroglu 
3 Kottler 

4. Szeles 

5. Verlegh & Steenkamp 

6. Avraham & Ketter 

7. Brijs  
8. Matiza & Slabbert 
9 .Rojas-méndez & Davies 

1 0 .Kladou 

11. Nagashima 

12. Wish  

13. White 

14. Narayana 

15. Parameswaran & Yaprak 

16. Papadopoulos  

17. Martin & Eroglu 

18. Kottler  

19. Heslop & Papadopoulos 

20. Parameswaran & Pisharodi 

21. Häubl 

22. Lebrenz 

2 3. Papadopoulos  

2 4. Verlegh 

2 5. Kottler & Gertner 
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 (2003)وهمکاران 1نایت
 سیاسی، محیط قیمت، توزیع، تبلیغات، مثبت، محصول پیشنهادات منفی، محصول پیشنهادات مردم،

 فناوری توسعه فرهنگ،

 جغرافیا تاریخ، زبان، تکنولوژی، فرهنگ، سیاست، اقتصاد، کلی، یهاتفاوت (2004)و همکاران  2میتلستات

 (2006) 3بریجس
 احساسات اقتصادی،-اجتماعی عناصر فرهنگی، -جغرافیایی عناصر کشور، شناختی تصویر عناصر
 های ذاتیمؤلفه مثبت،

 (2007)و همکاران 4پاپو
 فناوری سیاسی، اقتصادی،: کشور کلان تصویر ابعاد
 طراحی اعتبار، نوآوری،: خرد کشور تصویر ابعاد

 مردم هب،مذ فناوری، و اقتصادی توسعه انداز،چشم اقلیم، تاریخ، زبان، سیاسی، جو فرهنگی، هویت (2011)و همکاران  5بریجس

 

 . روش شناسی پژوهش3
ای پژوهش حاضر از نوع توسعه .تصویر گردشگری کشور است توسعه و تبیین ابعاد و مقیاس برای پژوهش هدف

، در مرحله کیفی هابرای گردآوری دادهرار دارد. ی )آمیخته( قکمّ-های کیفیها، در حیطه پژوهشکاربردی و از حیث نوع داده
ز طریق روش پژوهش در مطالعه حاضر اشد.  و میدانی )مصاحبه نیمه ساختاریافته( استفاده یامطالعات کتابخانهاز دو روش 

 تشریح شده است. 3( در جدول 2016)های فرآیند پژوهش ساندرز و همکاران لایه
 

 پژوهش  شناسینوع .3جدول 

 مطالعه حاضر نام لایه  لایه

 تفسیرگرا فلسفه پژوهش 1
 رویکرد استقرا رویکرد پژوهش 2

 مطالعه موردی استراتژی پژوهش 3

 کمی و کیفی انتخاب روش پژوهش 4
 یک مقطع زمانی افق زمانی پژوهش 5

 مصاحبه نیمه ساختار یافته و پرسشنامه هاآوری دادههای جمعها و رویهشیوه 6

 

ارشد و بالاتر در حوزه  مدرک کارشناسی ویژگیبا  عت گردشگری بودندجامعه آماری پژوهش، خبرگان حاضر در صن
د گیری با رویکرنمونه بر اساس .سال تجربه در صنعت گردشگری( 5)حداقل  و تجربه کافی مقصد، برندسازی مقاصدمدیریت 

ی نفر از مدیران و کارشناسان صنعت گردشگر 14تعداد انجام  ،هدفمند قضاوتی و روش گلوله برفی، تا سرحد اشباع نظری
چهره شرکت بهو چهره افتهیساختارمهین یهاعت انتخاب و در فرایند مصاحبهعنوان نمونه خبرگان پژوهشی در این صنهب

 1402 بهمن یاز اصفهان در بازه زمان دکنندهیبازد یو خارج یگردشگران داخل در بخش کمی، پژوهش یجامعه آمار کردند.
 1403ماه الی اردیبهشت 1402ماه زمانی، بهمن بازه در ها. مصاحبهها نامحدود استکه تعداد آن باشندیم 1403 اردیبهشتتا 

  .است بوده دقیقه 30 مصاحبه هرزمان مدت میانگین و شده انجام
 در مصاحبهکنندگان مشخصات شرکت .4جدول 

 تعداد تحصیلات شغل

 6 دکتری استاد دانشگاه

 3 دکتری مدیر سازمان

 2 کارشناسی ارشد سازمانمدیر 

 3 دانشجوی دکتری دانشجو

 

اجازه  نیبه محقق مضمون لیتحل. ها استفاده شدوتحلیل دادهتجزیه برای تحلیل مضمون روش ازها آوری دادهپس از جمع
و  ترقیدرک عم تواندیکه م کنند فیو تعر ییشناسا ند،یآیم دیها پدرا که از داده یدیکل یالگوها ای نیتا مضام دهدیم

تر و ارائه درک جامع یبرا اغلب مضمون لیتحل(. همچنین 2020، 6)کیگر و وارپیو مورد مطالعه ارائه دهد ریاز متغ یترقیدق

                                                                                                                                                          
1. Knight. 

2. Mittelstaedt  

3. Brijs 

4. Pappu  

5. Brijs  

6. Kiger & Varpio 
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هر موضوع  یهایژگیو و تیماه فیبا تعر(. این روش 2019، 1)هرزوگ شودیمورد مطالعه استفاده م ریاز متغ ترقیعم
(. با توجه به 2018، 2)کستلبری و نولن و ابعاد مختلف آن کمک کند ریمتغ یگسترش درک مفهوم تواند بهیشده، م ییشناسا

 تصویر گردشگری کشور استفاده شد. یریگاندازه اسیمقها و دلایل از روش تحلیل مضمون برای بسط این قابلیت
 مرحله سه شامل دگذاریک فرآیند. شوندمی شناسایی هاآن در مهم مفاهیم و شده وتحلیلتجزیه هاداده کدگذاری، فرآیند در

 وتحلیلتجزیه شدهیآورجمع اطلاعات باز، کدگذاری مرحله در هادادهآوری پس از جمع .است انتخابی و محوری باز، کدگذاری
 محوری مفهوم یک و شودمی تعیین مفاهیم بین روابط محوری، کدگذاری مرحله در. گرددمی استخراج مهم مفاهیم و شوندمی
 قبل مراحل در ریکدگذا مفاهیم از و تولید را نظریه محقق انتخابی، کدگذاری مرحله در. شودمی تعیین اصلی مفهوم عنوانبه

 .کندمی استفاده
ی هاصحبتو تحلیل موضوعی  و خبرگان سازماناعضای بر اساس نظر ابعاد مقیاس تصویر گردشگری کشور  ازآنکهپس
 انجام شد.تأییدی   یعامل لیسپس تحلی و اکتشاف یعامل لیتحلها آن دییتأها شناسایی شد برای اعتبارسنجی این ابعاد و آن
تأییدی   یعامل لیتحل شود.میبه کار گرفته  گریکدیها با و ارتباط آن اسیمق یهاتمیابعاد و آ نییتع یبرای اکتشاف یعامل لیتحل

به منظور گردآوری نظرات نمونه آماری شامل گردشگران  انجام شد. اسیرازش مدل و اعتبار مقی ببرانیز برای سنجش 
 25ای شامل توضیحاتی در مورد پژوهش و پرسشنامه و سوالات اطلاعات عمومی و داخلی و خارجی، پرسشنامه دو صفحه

مبنای نظر خبرگان( طراحی، توزیع و  های تصویر گردشگری کشور )برای در مورد وضعیت مولفهسوال با طیف پنج گزینه
( 2004) 3د. شوماخر و لوماکسشگیری تصادفی ساده استفاده از نمونه هاآوری دادهبرای جمع آوری گردید.پس از تکمیل جمع

نمونه  15تا  5ه ازای هر مؤلفه آشکار در مدل بین را بهای با روش معادلات ساختاری برای پژوهش ازیعداد نمونه موردنت
در نهایت تعداد . نمونه در نظر گرفته شد 250نمونه و در نتیجه  10گویه(  25بیان کردند که در پژوهش در ازای هر گویه )

 ، تجزیه و تحلیل شد.کاملپرسشنامه  331

 های پژوهشیافته. 4
کامل ارائه نگردید.  طوربهکد اولیه شناسایی شد که به دلیل گستردگی و حجم زیاد آن،  294بعد از انجام تحلیل مضمون 

کنندگان های شرکتبه ترتیب نمونه کدگذاری مصاحبه 6جدول و  5بندی شدند. جدول مقوله دسته 37سپس این کدها در قالب 
 دهد.را نشان می آمدهدستبههای ها و مؤلفهو مجموعه مقوله

 کنندگانشرکتهای نمونه کدگذاری مصاحبه .5جدول 

 یمحور یکدها کد باز  کد گزاره

ی تصویر کشور هستش، مخصوصاً ساحل دریا، دهشکلی طبیعی که یک کشور دارد جزو عوامل اصلی در هاظرفیت

افزایی ساخته میشه هم میتونه با هم هامکانتی که در این اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاها، آبشارها و چشمجنگل

 اماکن کمک کنه.ها به ماندگاری تصویر این با زیبایی این مکان
1P2 سواحل 

 اماکن طبیعی

ی تصویر کشور هستش، مخصوصاً ساحل دریا، دهشکلی طبیعی که یک کشور دارد جزو عوامل اصلی در هاظرفیت

افزایی ساخته میشه هم میتونه با هم هامکانتی که در این اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاها، آبشارها و چشمجنگل

 ها به ماندگاری تصویر این اماکن کمک کنه.مکانبا زیبایی این 
4P11 جنگل 

ی تصویر کشور هستش، مخصوصاً ساحل دریا، دهشکلی طبیعی که یک کشور دارد جزو عوامل اصلی در هاظرفیت

افزایی ساخته میشه هم میتونه با هم هامکانتی که در این اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاها، آبشارها و چشمجنگل

 ها به ماندگاری تصویر این اماکن کمک کنه.با زیبایی این مکان
4P11 انداز طبیعیچشم 

ی تصویر کشور هستش، مخصوصاً ساحل دریا، دهشکلی طبیعی که یک کشور دارد جزو عوامل اصلی در هاظرفیت

افزایی ساخته میشه هم میتونه با هم هامکانتی که در این اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاها، آبشارها و چشمجنگل

 ها به ماندگاری تصویر این اماکن کمک کنهبا زیبایی این مکان
4P11 تصویر طبیعی امکانات تفریحی 

                                                                                                                                                          
1. Herzog 2. Castleberry & Nolen 3 Schumacker & Lomax 
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 یمحور یکدها کد باز  کد گزاره

، تجهیزات و قطعات هادستگاهی تولید هایتکنولوژتصویری که از بعضی از کشورهای پیشرفته دارم مربوط به 

 تصویر فناوری نوآوری 5P4 ون ولی است.ها مثل سیلیکهای مربوط به تولید این دستگاهمکانکامپیوتری پیشرفته و دیدن 

، بیشتر گردشگرها زمانی که به مسافرت تفریحی میرن دنبال این هستن که به یک آرامشی برسند، آرامش در همه چیز

ترس ی در دوران مسافرت نداشته باشند. حتی دغدغه کندی اینترنت. دچار اسادغدغههیچ  آرامش فکری، آرامش روانی.

شگر، نباشه. حس نکنن که مردم اونا رو غریبه می دونن و اگر در ذهن یک گرد زااسترسنشن. یا حتی نگاه مردم هم 

 خواهد بود. مؤثرتصویر کشوری شامل این آرامش و امنیت روانی باشه، قطعاً در جذب گردشگر 

3P10 یآرامش روان مسافرت بدون دغدغه 

آداب بودن، برخورد بسیار گرمی ی خارجی که داشتم در بعضی از کشورها، مردم اونجا بسیار مبادیهامسافرتتوی 

 با خارجیا داشتن و میشه گفت تصویری که از اون کشور دارم بیشتر تحت تأثیر این برخوردها بوده.
7P9 

، برخورد باادبمردم 

 گرم
 نوازیمهمان

به کشوری که تصویری که از اون دارم آمار جرم و جنایت بالاست، مسافرت داشته نداشته باشم. خوب  کنمیمسعی 

ی جدید ببینیم نه اینکه جونمون رو جاها بهریسک بسیار بالایی داره، احتمال خطرش زیاده. مسافرت و تفریح میریم که 

 به خطر بندازیم.

8P9 
نایت عدم آمار جرم و ج

 بالا؛
 امنیت روانی

های گردشگری اون باید واقعیت رو پذیرفت که اکثر مردم و اکثر مسافرها، تصویری که از یک کشور دارن، از مکان

ی اجتماعی هاشبکهی اجتماعی می گذره و نحوه ارائه اون کشور در هاشبکهاز مردم اون کشور دارن، از فیلتر کشور، 

 میذاره.بر ادراک مردم تأثیر 
11P4 

برخورداری از 

 تکنولوژی بهتر

ی هاشبکهتأثیر 

اجتماعی در 

 تصویر کشور

تصویری تجملی از کشور ارائه بده که منجر به جذب گردشگر بشه. همچنین با توجه  تواندیمداشتن یک اقتصاد قوی 

به استانداردهای زندگی بالا در این کشور، تصویری شیک از این کشورها در ذهن شهروندان دیگر کشورها شکل 

 میگیره.
5P3 

برخوردار از استاندارد 

 بالای زندگی
 تصویر افتصادی

، غذاهای سنتی شودیمو مراسم سنتی که تو بعضی از کشورها برگزار  هانییآتونه برگرفته از تصویر یک کشور می

 تصویر فرهنگی جشنواره غذا 9P6 .کنندیمی غذا که برگزار هاجشنوارهکه دارند 

های اقامتی که یک کشور برای پذیرایی از گردشگران داره خیلی توی دیده اونها نسبت به کشور تأثیر داره. مکان

ی کشور راضی نیستن. هاهتلگردشگر میاد در هتل استراحت کنه اما امکانات هتل خیلی کمه. اکثر مسافران خارجی از 

 5با  سهیمقاقابلستاره رو ندارن و  5استانداردهای یک هتل  صلاًاستاره رو دارن اما  5به ظاهر اسم  هاهتلاین  مثلاً

 و این موارد باعث نارضایتی اونا میشه. ی خارج از کشور نیستن.هاستاره

2P11 امکانات کم 
تأثیر امکانات 

 زیرساختی

در ایجاد تصویر مثبت از کشور تأثیرگذار  تواندیمزیست باشد وحش و محیطتوی حفظ حیات قدمشیپاینکه یک کشوری 

ی گیاهی و جانوری باقدمت هاگونهزیست منجر به نتایجی از جمله کشوری با باشد. علاوه بر این تلاش برای حفظ محیط

ی حیوانی در حال انقراض را هاگونهاگر ایران بتواند  مثلاًشود. که خود این باعث ایجاد تصویری محبوب می شودیم

 ند، مثل پلنگ ایرانیحفظ ک

8P5 تصویر طبیعی وحشحفظ حیات 

گذاری امن از این گذار خارجی، انتظار یک محل سرمایهاقتصاد قوی منجر به ایجاد تصویری از کشور میشه که سرمایه

 تأثیر اقتصاد قوی گذاری امنسرمایه 5P6 کشور داشته باشه.

 توانیمتونه داشته باشه، کشور می بهی تکنولوژیک در بهبود کیفیت زندگی هاظرفیتو  هاداشتهبا توجه به نقشی که 

می تونند امنیت یک کشور رو هم بالا ببرند  هاشرفتیپبهبود بده. این  همتونه تصویر یک کشور رو گفت که این امر می

 که باز منجر به بهبود تصویر کشور میشه.

4P8 پیشرفت فناوری 
ی هاظرفیت

 تکنولوژیک

یکی از مواردی که میتونه باعث رضایت گردشگران بشه راحتی مسافرت هستش و این راحتی توی بهبود تصویر کشور 

، هواپیمای مؤثرههست. همچنین تمامی عواملی که مرتبط با این مسافرت میتونه باشه در تصویر کشور  مؤثربسیار 

 خوب، اتوبوس خوب، قطار خوب، جاده خوب

7P2 انات زیرساختیامک هواپیمای خوب 

کند، از منافع خود دفاع  انیخود را ب یهایتا نگران کندیکشور فراهم م یرا برا یبستر المللیدات بینمشارکت در معاه

 یتأثیرگذار در صحنه جهان گریباز کیعنوان آن به ریشدن به تصو دهید نیرا شکل دهد. ا یجهان یهااستیکند و س

تمرکز دارند. تعهد  تیوهوا، حقوق بشر و امنآب راتییمانند تغ یاز معاهدات بر موضوعات مهم یاریبس .کندیکمک م

 .دهدیم شیمسئول افزا یشهروند جهان کیعنوان آن را به ریتصو ،یهمکار قیمشکلات از طر نیکشور به حل ا کی

10P1 

ها نقش شرکت در پیمان

دهی و معاهدات در شکل

 تصویر کشور

 تصویر سیاسی
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 یمحور یکدها کد باز  کد گزاره

گیرید چه کسی راغب هست که برای گردشگری به این کشور بره. رو در نظر ب -ی ایرانهاهیهمسایکی از -کشور .... 

وبی از این کشور یی که از این کشور مخابره میشه، مطمئناً تصویر خهایناامنو  هاجنگها و با توجه به اخبار درگیری

 در اذهان مخاطبان نخواهد بود.
4P14 تصویر اجتماعی یجنگ و ناامن 

. برای کنندیمدر ذهن خود ترسیم  هارسانهاکثریت افراد، تصویر یک کشور رو با توجه به نحوه ارائه این کشور در 

گیری از توان این رسانه به بهبود تصویر کشور خود بپردازند. از همین خیلی از کشورها در تلاش هستند تا با بهره

و  هاشبکهاشاره کرد که با توجه گستردگی این  CNNو  BBCبه  توانیمقوی  یهاشبکهی و هارسانهجمله این 

 ، قطعاً در افزایش یا کاهش محبوبیت تصویر یک کشور تأثیرگذار هستند.هاشبکههمچنین تعداد مخاطب بالای این 

10P12 هاشبکه نیا یگستردگ 
ی قوی هاشبکه

 یارسانه

تونید با راحتی نمیآشنایی کمتری با زبان انگلیسی دارند و بنابراین شما به معمولاًکشورهای حوزه شرق اروپا 

راحتی می تونند به زبان انگلیسی گفتگو شهروندان این کشورها ارتباط برقرار کنید؛ اما کشورهای غرب اروپا معمولاً به

عمولاً بیشتر راغب هستم تا به کنند. در سفرهایی که به هر دو حوزه اروپا داشتم این تفاوت رو حس کردم. لذا م

 کشورهای غرب اروپا سفر داشته باشم تا شرق اروپا.

9P7 
تأثیر آشنایی به زبان 

 انگلیسی شهروندان
 امنیت روانی

مورد استقبال و احترام قرار  کنندی، مسافران احساس مدهندیاز خود نشان م یارفتار دوستانه یمردم محل یوقت

 5P12 که در یک جای غریبه هستند. کنندینمحس  دهدیمنیت بیشتری به اونها دست و حتی احساس ام رندیگیم
نقش برخورد دوستانه با 

 گردشگران
 امنیت اجتماعی

های طبیعیه. چون اولویت اول برای من تصویر گردشگری یک کشور برای من، بیشتر نشات گرفته از تصویر جاذبه

 تصویر طبیعی جاذبه های طبیعی 6P13 اندازهای زیباست.  های طبیعی مثل دریا، جنگل و چشمها و جاذبهانتخاب مکان گردشگری، داشتن مکان

 
 .معیار اصلی شناسایی شده است 7،معیارها و مولفه های تصویرمقصد ارائه شده است. درکل 6درجدول 

 
 های تصویر کشورها و مؤلفهمجموعه مقوله .6جدول 

 شاخص معیار متغیر

تصویر 
 کشور

 ی طبیعیهاجاذبه

 اماکن طبیعی

 وحش متنوعحیات

 وهواییتنوع آب

 زیست حفاظت از محیط

 یهاظرفیت
 فرهنگی

 آثار تاریخی

 فرهنگ کهن
 قدیمی یهاسنت و مراسم

 متنوع و سنتی غذاهای

 فناوری تصویر

 

 در ارائه خدمات ی پیشرفتههایفناور از برخورداری

 فناوری یهاینوآورتولید  در پیشتازی

 عوامل اقتصادی

 ثبات نرخ ارز

 کشورها دیگر با رقابت اقتصادی توان

 اقتصادی پیشرفت

 بالای زندگی برخورداری از استانداردهای

 تصویر سیاسی

 کشور امنیت

 کشورها دیگر روابط دوستانه با

 کشورها دیگر با گردشگری قراردادهای عقد

اکثر  یبرا گانیرا یزایداشتن و -زایاخذ و یراحت
 کشورها

 اجتماعی تصویر

 امنیت اجتماعی

 یروان تیامن

 نوازینحوه معاشرت و مهمان

 سلامت تصویر

 سلامتی افراد استاندارهای

 گردشگری و اقامتیاماکن  بهداشت

 دسترسی به خدمات پزشکی و اورژانسی

 کیفیت هوا، آب و غذا
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 ابعاد تصویر کشور )پژوهشگرساخته( .1شکل 

ی ، بر اساس  تصویر اقتصاد کشور شد . تصویرگردشگریارائه  1ا مدل پیشنهادی پژوهش در شکل برمبنای نتایج مصاحبه ه
 شود.یر بهداشتی وتصویر طبیعی ایجاد میتصو ،تصویر سیاسیوری،تصویر اجتماعی ، تصویر فنا

 
برای کاهش ابعاد و ایجاد  SPSS 24.0افزار نرمبا از روش واریماکس پس از ایجاد مقیاس از تحلیل اکتشافی و . تحلیل اکتشافی

سازه پرسشنامه محقق جهت اصلاح پرسشنامه و بررسی روایی توسط پژوهشگر،  سؤالاتمتغیرها استفاده شد. پس از طراحی 
 ریبه دست آمد. مقاد یفیمرحله ک هیمراحل تصف یبود که ط هیگو 27شامل  هیاول اسیمقاستفاده شد.  ییایپا لیساخته از تحل

 Olkin-Meyer-Kaiserشاخص کفایت نمونه  (.2014، 1د )هیر و همکارانبو 0.7از آستانه مشترک  شتریکرونباخ ب یآلفا بیضر
دهنده این است که تحلیل این آماره نشاناست، یک  مقداری نزدیک KMOمقدار مطلوب شاخص  ازآنجاکه، شد 0.873برابر 

برای بررسی مناسب بودن مدل عاملی استفاده شد. شاخص  2از آزمون بارتلتتواند روش آماری مناسبی باشد. عاملی، می
پرسشنامه دهد یمکه نشان شود باشد معنادار تلقی می > 05/0pکه درصورتی کندیمبیان ها بارتلت سنجش همبستگی بین مؤلفه

 بهمن یاز اصفهان در بازه زمان دکنندهیبازد یو خارج یپژوهش گردشگران داخل یجامعه آمار .است از روایی مناسب برخوردار
 .ها نامحدود استکه تعداد آن باشندیم 1403 اردیبهشتتا  1402

ها، ی اکتشافی، برای تعداد عاملدر تحلیل عامل ؛است 783/0برابر با  KMOدهد که مقدار آماره مینشان  نتایج روش تحلیل عاملی
تخراج ابعاد مدنظر قرار گرفت. روایی لحاظ تعداد عامل تعیین نشد، اما ارزش ویژه حداقل یک برای اس افزار هیچ محدودیتی ازدر نرم

ی عاملی، ، بارها7 داشته باشد تا معنادار تلقی شود. در جدول خروجی 3/0سازه یعنی تمامی مقادیر هر مؤلفه، بار عاملی بیش از 
تمامی  دهد کدام مؤلفه بیشترین سهم را در عامل خود دارد.ست، نشان میکه بیانگر همبستگی میان متغیرهای آشکار و پنهان ا

ها تنها بر یک عامل بارگذاری معناداری اند )روایی سازه( و هر یک از مؤلفه( بارگذاری شده5/0ها در حد معناداری )بیش از مؤلفه
 کنند.یمبینی درصد از مقیاس را پیش 65این ابعاد  .ودشیدارند )روایی تمایز(. در ادامه نتایج مربوط به استخراج عوامل ارائه م

                                                                                                                                                          
1 Hair et al. 2 Bartlett 
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 های چرخش یافته تحلیل اکتشافی متغیرهاعامل توزیع. 7جدول 

 1عامل 
 بار عاملی

 2عامل 
 بار عاملی

 3عامل 
 بار عاملی

 4عامل 
 بار عاملی

 سؤال سؤال سؤال سؤال
24 692/0 22 517/0 18 429/0 2 484/ 

25 771/0 1 406/0 19 521/0 4 309/0 

26 461/0 13 305/0 20 587/0 5 386/0 

27 581/0 14 461/0 21 322/0 10 395/0 

 5عامل 
 بار عاملی

 یبار عامل 6عامل 
 

 یبار عامل 7عامل 
 

  
   سؤال سؤال

3 304/0 6 403/0 15 310/0   
7 319/0 11 449/0 17 315/0   

8 610/0 23 354/0 22 304/0   

9 444/0       

 
 PLSگیری با ی اندازههامدلتحلیل اکتشافی و برای سنجش برازش  بعد ازتحلیل عاملی تأییدی . تحلیل عاملی تأییدی 

پایایی شاخص با  ی، استفاده شدند.ریگاندازهی هامدلپایایی، روایی همگرا و روایی واگرا برای سنجش برازش  .انجام شد
با توجه به اینکه همه بارهای عاملی شود. سنجیده می یعامل یبارها بیضراو  ترکیبی معیارهای، آلفای کرونباخ و پایایی

گزارشی از این معیارها در ، نشان از مناسب بودن این معیار دارد. باشدیم 4/0ها در سازه مربوط به خود بالاتر از سنجه
 است. شدهداده( ارائه 8جدول شماره )

 همگراپایایی و روایی  ریمقاد .8جدول 

 Alpha CR AVE بار عاملی نام متغیر

یعیطبتصویر   

789/0  

776/0  857/0  600/0  
835/0  

680/0  

787/0  

یفرهنگتصویر   

604/0  

745/0  841/0  574/0  
811/0  

768/0  

825/0  

فناوریتصویر   
891/0  

780/0  790/0  819/0  
919/0  

یبعد اجتماع  

883/0  

799/0  804/0  714/0  854/0  

794/0  

 بعد اقتصادی

649/0  

723/0  816/0  527/0  
729/0  

718/0  

800/0  

یاسیسبعد   

848/0  

854/0  901/0  695/0  
849/0  

817/0  

819/0  

 تصویر سلامت

810/0  

867/0  811/0  524/0  
796/0  

724/0  

531/0  



 1404تابستان ـ  40های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   138

 

سنجیده شد. ( AVE)های اندازه گیری با متوسط واریانس استخراج شده روایی همگرای مدل. روایی همگرا و روایی واگرا
نتایج، نمایانگر مناسب  گرددیمکه ملاحظه  طورهماناست.  شدهداده هر مدل اندازه گیری نمایش AVEنتایج  9جدول در 

لارکر استفاده -ی، از معیار فورنلریگاندازهجهت بررسی روایی واگرای مدل  .باشدیم (AVE)بودن معیار روایی همگرا 
 توانیم شده ( نشان داده9که بر روی قطر جدول ) AVEو جذر  هایهمبستگاز  آمدهدستبهبر اساس نتایج . گردیده است

 است. دییتأی مدل مورد هاسازهگفت روایی واگرای 

 به روش فورنل و لارکرماتریس سنجش روایی واگرا  .9جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 

یعیطب   775/0        

یفرهنگ  331/0  757/0       

281/0 فناوری  561/0  905/0      

431/0 اقتصاد  350/0  358/0  726/0     

498/0 تصویر سیاسی  411/0  317/0  414/0  834/0    

423/0 سلامتی  495/0  503/0  338/0  372/0  724/0   

567/0 اجتماعی  470/0  486/0  440/0  332/0  401/0  845/0  

 
 

 
 مدل  برازش شده و ضرایب مسیر .2شکل 

 
کشور داشته است. پس از آن  یگردشگررا دربین تصویرهای  ریتأثنتایج حاکی است تصویر سلامتی و بهداشت بیشترین 

گردشگران دارد  یبرا یو بصر یعیطب یهاتیجذاب تیقرار دارد که نشان از اهم 820/0 ریمس بیکشور با ضر یعیطب ریتصو
 یبا بار عامل یفرهنگ ریتصو یبعد یها. در رتبهشوندیکشور محسوب م کی یبرا یبه عنوان نماد هاتیجذاب نیا یو گاه

و در  753/0 یفناوری با بار عامل ری، تصو794/0 یبا بار عامل یاسیس ری، تصو817/0 یبا بار عامل یاجتماع ری، تصو818/0
 قرار دارند. 609/0 یبا بار عامل یاقتصاد ریتصو تینها
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 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
نتایج نشان دادند که برندسازی کشور دارای هفت مقوله طبیعی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، سیاسی سلامتی و فناوری 

 .شوندیمباشد که در ادامه هر کدام بررسی می
اشاره دارد که ناظران را مجذوب  یعیطب یایموجود در دن یذات تیو جذاب ییبایبه ز یعیطب یهاجاذبه - ی طبیعیهاجاذبه
و جانوران را در بر  اهانیمناظر، گ یشناختییبایز یهایژگیو نیا .زدیانگیرا برم نیو تحس یو حس شگفت کندیخود م

 عتیبه سمت طب یو حس یداریشن ،یدارید یهالذت یجذاب است و مردم را برا یحواس و عواطف انسان یبرا، ردیگیم
ور مقصد کش ریتصو یریگدر شکلی طبیعی مهمترین عنصر هاجاذبهحوزه گردشگری،  هایپژوهشدر بعضی از  .کشاندیم
ی طبیعی یک کشور جزو عوامل اصلی در هاظرفیت»شوندگان در این راستا بیان داشتند: یکی از مصاحبه .عرفی شده استم

اندازهای طبیعی. امکانات و تفریحاتی که ها، آبشارها و چشممخصوصاً ساحل دریا، جنگل دهی تصویر کشور هستش،شکل
 «ها به ماندگاری تصویر این اماکن کمک کنه.افزایی با زیبایی این مکانساخته میشه هم میتونه با هم هامکاندر این 

ی فرهنگی هستند. فرهنگ مفهومی چند وجهی، هاظرفیتیکی دیگر از ابعاد تأثیرگذار بر تصویر کشور،  - ی فرهنگیهاظرفیت

شامل اعتقادات و باورها و همچنین ابزارهای نمادین مانند هنر، ادبیات، موسیقی و میراث گذشتگان است که رفتارهای درون 
در  ییبسزا نقش یخیتار یبناها». یکی از مصاحبه شوندگان در اهمیت عوامل فرهنگی بیان کردند: دهدیمیک جامعه را شکل 

؛ گاهی بعضی از کشورها اینقدر در نگهداری از این بناها و آثار تاریخی کشور و جذب گردشگر دارند کتصویر ی یریگشکل
اید مثل شهر ممنوعه و انگار به چند صد سال قبل رفته دیکنیمشما به هنگام بازدید از این کشورها فکر  کنندیمخوب عمل 

 « سازه.بدیل از این کشور در ذهن شما میبودن این آثار تاریخی، تصویری بی کتاعظمت و ی کاخ امپراتوری چین و قطعاً
ی هایتکنولوژپیشتازی فناوری عبارت است از توانایی یک کشور یا یک شرکت در ابداع و بکارگیری  - پیشتازی فناوری

 شرفته،یپ یهایآورفنها نسبت به دیگر رقبا، مزیت رقابتی ایجاد نماید. پیشرفته به نحوی که برای این کشورها یا شرکت
و  کندیرا فراهم م یمقاصد گردشگر ریتصو تیریموثرتر و مد یابیامکان بازار تال،یجید یهافرمبزرگ و پلت یهامانند داده

 ریکشور تصو کی فناوری یهاتیقابل. رندیبگ نیآنلا یرا بر اساس محتوا یاآگاهانه ماتیتا تصم سازدیگردشگران را قادر م
ی آن ریپذو رقابت یتوسعه اقتصاد ،یآورفن شرفتیپمشتریان در خصوص میزان و بر ادراک  دهدیآن را شکل م یجهان

به نظر من پیشتازی فناوری اداراکات مشتری رو در »یکی از خبرگان در این زمینه ابراز داشتند:  .گذاردیتأثیر م کشور
میده. این تغییر در اداراکات شامل همه چیز میشه. اقتصاد، سیاست، فرهنگ و حتی گردشگری.  کشور شکل خصوص یک

 «که کشوری که پیشرفت تکنولوژی داره، خلاقیت داره، نوآوری داره و میتونه تو همه موارد یک باشه. نهتصور همگان بر ای

یا در  منطقه در یککشور  آن یکلان اقتصاد یو روندها ارهیمتغ تیبه وضع ی یک کشوراقتصاد عوامل - عوامل اقتصادی
وضعیت جهانی  ،یکاری، نرخ ب(GDP) یناخالص داخل دیرشد تول ظرفیتممکن است شامل  یطیشرا نیچناشاره دارد.  جهان

باشد.  یو پول یمال استیس یهایریگتورم و جهت ،و بودجه یحساب جار یکسر ایسطح مازاد وری، اقتصاد، بهره
استفاده  یو سودآور یخود در مورد رشد اقتصاد یهادگاهید لیتعد یبرا یاقتصاد طیشرا یهاگذاران از شاخصهیسرما

شهروندان با افراد  سهیرا در مقا یزیمتما یاجتماع یبا سطوح ثروت بالاتر اغلب رفتارها شهروندان کشورهای .کنندیم
یکی از خبرگان در خصوص ارتباط بین وضعیت  .دهندیاز خود نشان م نییپا یاقتصاد تیوضع کشورهای با سطح ثروت و

و بر ادراک  یکشور در گردشگر کی ریبر تصو یبه طور قابل توجه یاقتصاد طیشرا»اقتصادی و تصویر کشور بیان نمودند: 
  «میشه. یرشد گردشگر و همین باعث هگذار یتأثیر ممسافران بالقوه 

ی داخلی و هااستیدولت، سمنظر از  گرانیتوسط د کشور کشور به نحوه درک آن کی یاسیس ریتصو - سیاسیتصویر 
حقوق بشر  نحوه اجرای ک،یپلماتیمانند روابط د یاشاره دارد. عوامل یآن در صحنه جهان یو شهرت کل سیاستمردان، خارجی

مقصد و قصد  ریبر تصو سمیو خطر ترور یاسیس یثباتیب. ردیگیالمللی را در بر مبه هنجارها و توافقات بین یبندیو پا
و این موارد نشانگر اهمیت تصویر سیاسی  باثبات هستند یهاطیگردشگران اغلب به دنبال مح رایز؛ گذاردیم یتأثیر منف دیبازد

به نظر من اهمیت عوامل سیاسی در بحث »: دارندیمپایدار در جذب گردشگران است. یکی از خبرگان در این مورد بیان 
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تصویر کشور نسبت به دیگر عوامل بسیار برجسته است. با بررسی کشورهایی که از لحاظ سیاسی ثبات ندارند یا تروریسم 
ها بسیار کمتر است و بالعکس کشورهای شود که آمار گردشگران خارجی در آنها وجود دارد مشاهده میو ناامنی در آن

مه اینها طبیعی است چرا که گردشگر خارجی به دنبال تفریح و فراغت ذهن باثبات سیاسی آمار گردشگران بالایی دارند؛ و ه
 «خواد این زمان را در ناامنی و ناامنی روانی طی کنه.است و نمی

 یهانهیدر زم گرانیتوسط دیک کشور چگونه است که  نیا رندهیدربرگ ی یک کشوراجتماع ریمفهوم تصو -اجتماعی تصویر
ی، روان تیامنی، اجتماع تیامنهای انجام یافته با خبرگان، موضوعاتی از قبیل توجه به مصاحبهد. با شویدرک م یاجتماع

عنوان عوامل تأثیرگذار در تصویر کشور مطرح گردید. در شهروندان در این حوزه به نوازیمهمانی و رساختیز امکانات
 ،یمختلف اجتماع داتیمعه و دولت از مجموعه تهدجا ت،یشخص یتیامن تیعنوان وضعبه گفت توانیمتعریف امنیت اجتماعی 

 شود. امنیبتتعریف می کیتکنولوژ عیفجا و زیستمحیط یآلودگ ،ییفقر، تجاوزات جنا ،یکاریبی، طیمحستیز ،یاقتصاد
 تواندیروانی به معنای حفظ و تأمین حالت روانی سالم و مطلوب فرد یا گروه در برابر تهدیدات و خطرات روانی است که م

 . از عوامل داخلی یا خارجی ناشی شود

با نشان دادن تعهد آن کشور به رفاه شهروندان، ارتقای انسجام اجتماعی  تواندیمامنیت اجتماعی و روانی بالای یک کشور 
 باشد. مؤثرعنوان مقصد گردشگری و جلب توجه مثبت جامعه جهانی و افکار عمومی، در بهبود تصویر یک کشور به

، دهندیاز خود نشان م یارفتار دوستانه یمردم محل یوقت»ز خبرگان در مورد اهمیت امنیت اجتماعی بیان داشتند: یکی ا
، حس دهدیمو حتی احساس امنیت بیشتری به اونها دست  رندیگیمورد استقبال و احترام قرار م کنندیمسافران احساس م

 « که در یک جای غریبه هستند. کنندینم

 یو اورژانس، ارتقا یمانند خدمات مراقبت بهداشت ییهاشامل جنبه یبهداشت عموم نتایج نشان دادند که -سلامتتصویر 
. تموارد اس یو برخ یمشارکت همه در تجارب گردشگر یحذف موانع برا ،یعفون یهایماریسلامت، کنترل خطر ابتلا به ب

 .دهندیمنیز تصویر سلامت را شکل سلامت  یابیارتقاء، حفظ و باز ای یماریو درمان ب صیبا تشخ یدمات بهداشتهمچنین خ
با توجه به نتایج حاصل از یک سیستم »یکی از خبرگان در تائید تأثیر وضعیت سلامت عمومی بر تصویر مقصد عنوان کردند: 

و بدون آلودگی و  بهداشت عمومی خوب و بروندادی که این سیستم برای جامعه و یک کشور داره از جمله شهرهای تمیز
کنند و قطعاً هر چقدر شهروندان با سلامت کامل، گردشگران از یک کشور خاص برای خود تصویری در ذهن ترسیم می

 .«تر به سفر به آن کشور خواهند بودتصویر ترسیم شده یک کشور با سلامت و بهداشت کامل باشه، گردشگران راغب
قابل  ریتأثگردشگری یک کشور را شکل داده و  تیفیاست که درک گردشگران از ک یمقصد کشور عامل مهم ریتصو

تصویر گردشگری  توجهی بر قصد بازدید گردشگران دارد. پژوهش حاضر به دنبال توسعه و تبیین ابعاد و مقیاس برای
ی )مصاحبه نیمه ساختاریافته( و میدان یا، از دو روش مطالعات کتابخانهدر مرحله کیفی هابرای گردآوری داده کشور است.

 مدرک کارشناسی با ویژگی عت گردشگری بودند، خبرگان حاضر در صندر بخش کیفی آماری پژوهش شد. جامعه استفاده
تجزیه  برای تحلیل مضمون روش ازها آوری دادهپس از جمع .مقصد، برندسازی مقاصدارشد و بالاتر در حوزه مدیریت 

کد اولیه شناسایی شد که به دلیل گستردگی و حجم زیاد آن،  294بعد از انجام تحلیل مضمون . دها استفاده شوتحلیل داده
سازی شدند. این مفهوم مؤلفه 7بندی شدند و نهایتاً در قالب مقوله دسته 37بطور کامل ارائه نگردید. سپس این کدها در قالب 

ی فرهنگی، پیشتازی فناوری، عوامل اقتصادی، تصویر سیاسی، تصویر هاظرفیتهای طبیعی، عبارت بود از جاذبه مؤلفه 7
 یگردشگر یرهایتصو نیرا درب ریتأث نیشتریو بهداشت ب یسلامت ریاز آنست که تصو یحاک جینتااجتماعی و تصویر سلامت. 

 یعیطب یهاتیذابج تیاز اهم شانقرار دارد که ن 820/0 ریمس بیکشور با ضر یعیطب ریکشور داشته است. پس از آن تصو
 یبعد یها. در رتبهشوندیکشور محسوب م کی یبرا یبه عنوان نماد هاتیجذاب نیا یگردشگران دارد و گاه یبرا یو بصر

 ری، تصو794/0 یبا بار عامل یاسیس ری، تصو817/0 یبا بار عامل یاجتماع ری، تصو818/0 یبا بار عامل یفرهنگ ریتصو
 قرار دارند. 609/0 یبا بار عامل یاقتصاد ریتصو تیو در نها 753/0 یعامل بارفناوری با 

، کشور کیسلامت  ریتصوتصویر سلامت بیشترین بار عاملی را در میان ابعاد مربوط به تصویر گردشگری کشور داشت. 
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از  دیمقصد را بهبود بخشد و قصد بازد ریتصو تواندیمزا بیماری خطرات نییدرک پای و بهداشت یهامراقبت یبالا تیفیبا ک
در یک کشور و خطرات سلامت جسمی، بر تصویر  هایماریبو بالعکس در صورت تصور شیوع  دهد شیآن کشور را افزا

( که 2009)و همکاران  2( و آکسو2020)و همکاران  1راغب این نتیجه با پژوهش گذارد.منفی می ریتأثگردشگری آن کشور 
مت بهتر را به عنوان عوامل زیرساختار و دومی سلامت و بهداشت را به عنوان یکی از ابعاد تصویر مقصد اولی خدمات سلا

 دانند، مطابقت دارد.می
ی طبیعی به عنوان ابزار بازاریابی هاجاذبهی تصویر گردشگری کشور قرار دارد. هامؤلفهتصویر طبیعی در رتبه دوم 

محیطی را نشان داده، با ایجاد تصویری ماندگار، به زیست و آگاهی زیستحفظ محیطبصری، تعهد و مسئولیت یک کشور به 
( 2010(، باین و ژانگ )2020این نتیجه با پژوهش راغب و همکاران ) .رندیگیمعنوان نمادی از کشور در ذهن مشتری جای 

عرفی کردند، مطابقت دارد.تصویر فرهنگی گیری تصویر مقصد گردشگری مهای طبیعی را به عنوان یکی از ابعاد شکلجاذبه که
ی تصویر گردشگری کشور قرار دارد. کشورهای غنی از جنبه بناهای تاریخی و هامؤلفهدر رتبه سوم  818/0با بار عاملی 

بط با های تاریخی و تقویت فرآیندهای مرتبا داشتن جاذبه ، آلمان، اسپانیا، فرانسه و بریتانیا، چینایتالیامیراث فرهنگی مثل 
)مجله مجمع اقتصاد  2024  ی دنیا در سالشاخص توسعه سفر و گردشگر یبندی کلرتبه 9تا  1اند جایگاه برندسازی توانسته

( و سن مارتین 2010( و  باین و ژانگ )2015) 3جهانی( را به خود اختصاص دهند. این نتیجه با پژوهش استانکوا و وسنسکا
 فرهنگی را به عنوان یکی از ابعاد تصویر گردشگری می دانند، مطابقت دارد. هایظرفیت( که 2008) 4و دل بوسکه

مردم  نیتبادل ب یرا برا ییهافرصت بالا، یاجتماع یهاظرفیتمقاصد با اجتماعی است.  ظرفیت، هامؤلفهرتبه بعدی در بین 
مقصد را  یکل تیجذاب کند،یکمک م یمحل یها، هنرها و غذاهاسنت شیتعامل به نما نی. اکندیفراهم م دکنندگانیو بازد یمحل
و همچنین باعث توصیه مقصد به  کندیرا به خود جذب م انکه گردشگر کندیم جادیا یفردمنحصربه تیو هو دهدیم شیافزا

های اجتماعی را به عنوان یکی از ابعاد  ظرفیت( که 2013)و همکاران  5د. این نتیجه با پژوهش دیاز رودریگزشویمدیگران 
 تصویر گردشگری می دانند، مطابقت دارد.

بالقوه هنگام انتخاب مقصد، خطرات  قرار دارد. گردشگران هامؤلفهدر رتبه پنجم  794/0تصویر سیاسی با بار عاملی 
یک، با ثبات سیاسی و دارای را در نظر گرفته و کشورهایی با رویکردهای سیاسی دموکراتسوابق حقوق بشر ی و اسیس

( که بر تاثیر ثبات 2010) 6مارتینز و آلوارز با پژوهش جهینت نیا دهند.آمیز را در اولویت مسافرت قرار میمحیط سیاسی صلح
های فرهنگی و ثبات اقتصادی در بهبود تصویر مقصد کشور تاکید دارند، ظرفیتسیاسی و موقعیت مناسب سیاسی کشور و 

 دارد.سازگاری 

های مربوط به تصویر گردشگری کشور دارد. ادراک گردشگران از کشورهای پیشتازی فناوری در رتبه ششم مولفه
مقصد که از لحاظ فناوری در سطح بالاتری هستند، مقصدی با توسعه اقتصادی بالاتر، راحتی بهتر، متمایز از دیگر مقاصد و 

گذاری اطلاعات، و اشتراک تالیجید یابیبازار یهایاستراتژاز  مؤثرمندی رهجذاب است. همچنین این کشورها با توجه به به
گیری تصویری های گردشگری خود را به نحو موثری در به اطلاع گردشگران برسانند و مجموع این موارد باعث شکلظرفیت

تاثیر پیشتازی فناوری بر بهبود  هایی در گذشته مبنی برهر چند پژوهش  .شودیمفرد از مقصد در ذهن گردشگران منحصربه
(؛ اما تا کنون 2019، 8ماندیچ و گاربین پرانیسویچ  ،2023، و همکاران  7تصویر گردشگری کشور انجام شده است )تاویتیامن

ای در خصوص تائید پیشتازی فناوری به عنوان یکی از ابعاد تصویر گردشگری کشور انجام نشده است و با توجه به مطالعه
 نکته، شناسایی مولفه پیشتازی فناوری به عنوان یکی از ابعاد تصویر گردشگری، نوآوری این پژوهش می باشد.این 

ها قرار دارد. داشتن یک اقتصاد قوی مبین برخورداری از در رتبه هفتم مولفه 609/0تصویر اقتصادی با بار عاملی 
و به این  باشدیمگذران خارجی هتر و دلیلی برای جذب سرمایهو خدمات ب هارساختیزاستانداردهای زندگی بالاتر، امنیت، 

سن مارتین و دل بوسکه  با پژوهش جهینت نیا. گرددیملحاظ یک اقتصاد قوی باعث بهبود تصویر گردشگری یک کشور 

                                                                                                                                                          
1. Ragb 

2. Aksu  
3. Stankova & Vasenska 

4. Martin &  Bosque 

5. Díaz-Rodríguez 
6. Martínez & Alvarez 

7. Tavitiyaman  

8. Mandić & Garbin Praničević 
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 . گیرند، مطابقت داردتوانمندی اقتصادی را به عنوان یک از ابعاد تصویر گردشگری کشور در نظر می ( که2008)
مدیران گردشگری  شودگیری تصویر گردشگری کشور پیشنهاد میبا توجه به اهمیت تصویر بهداشت و سلامت در شکل

سازمان « سفرهای ایمن»ی جهانی مثل بهداشت یمنیا یاستانداردها یگواهبخشی به گردشگران خارجی، به منظور اطمینان
نمایند. همچنین به صورت مداوم کارکنان شاغل در صنعت گردشگری را بهداشت جهانی را برای شهرهای گردشگرپذیر اخذ 

 های لازم را در این مورد به صورت متناوب انجام دهند.های بهداشتی آموزش داده و بازرسیدر خصوص پروتکل
ول سال و برداری در طمنظور بهرههای مدونی توسط متولیان امر بههای طبیعی، باید برنامهظرفیتدر جهت حفاظت از 

بدون ازدحام گردشگر در نظر گرفته شود؛ چرا که ثابت شده است در ایام پیک بازدید گردشگر، صدمات بسیاری به منابع 
شود. آموزش کارکنان فعال در این حوزه و استفاده از تجهیزات هوشمند به ها از طرف گردشگران وارد میطبیعی و جنگل

 تواند باشد.زیست از دیگر پیشنهادات در این حوزه میطرسانی به محیمنظور پیشگیری از آسیب

به  ناملموس راثیانتقال م یبرا یشاگرد-استاد ستمیسگردد با توجه به از بین رفتن بسیاری از آداب و سنن پیشنهاد می
 یهاشنیکیاپلهای زمانی، آموزش راهنمایان محلی و استفاده از کار گرفته شود. محدود نمودن تعداد بازدیدگنندگان در بازه

های مجازی و نفوذ های فرهنگی است. همچنین استفاده از ظرفیت شبکهاز دیگر موارد برای حفاظت از ظرفیت افزوده تیواقع
 های فرهنگی بسیار موثر باشد.ظرفیتتواند در تبلیغ اینفلوئنسرها می

حلی مناسب در جهت بهبود تصویر تواند راهدیده، مینزدیک گردشگران با افراد محلی آموزش ایجاد بستری برای ارتباط
 یتجربه زندگ یگردشگران برا زبانیکه به صورت داوطلبانه م یمحل یهااز خانواده یاشبکه جادیااجتماعی باشد؛ از جمله 

 ی. امعه محلتعامل آزاد گردشگران با اقشار مختلف ج یفضا جادیایا  باشند یواقع
یک کشور  یاسیس تصویر تواندیم یمل یدستاوردها یو معرف یکشورها، مشارکت در مجامع جهان گریتعامل سازنده با د

 یفرهنگ رانیاز سف استفاده، مثبت از کشور یاچهره شینما یبرا یالمللنیب یفرهنگ یدادهایرو یزبانیم نظیررا بهبود بخشد؛ 
 .سیاسی ریبهبود تصو یبرا یو ورزش

)مثل  یداخل افتهیمحصولات توسعه یبوم یهاینوآوری، داخل یشرفتهایپ دیکشور، با کیفناورانه  ریبهبود تصو یبرا
 تیتقوی. فناور یالمللنیب یشگاههایدر نما مشارکتبه اطلاع جامعه جهانی رسانده شود؛ مثل افزارها( سخت و افزارهانرم

ی خارجی در گذارهیو جذب سرما یالمللنیب یهایهمکارو  تالیجید ایجاد محتوایهوشمند و  غاتیتبل، تالیجید یرساختهایز
 تواند نقش موثری در ایجاد تصویر مثبت فناورانه داشته باشد.های نوین نیز میبخش فناوری

 یهااستیت در سثبای، و خارج یداخل گذارانهیاعتماد سرما شیافزای به منظور اقتصاد یدهدر آمار و گزارش تیشفاف
و  یتجار یهاتوافقنامه انعقاد ،ریوپاگدست یو بوروکراس یادار یندهایفرآ کاهش، وکارکسب یبهبود فضا پولی و مالی،

های هستند که در بهبود ی از شاخصمل یبرندها تیتقو ،یخارج میمستق یگذارهیسرما جذب، دوجانبه و چندجانبه یاقتصاد
 هستند. تصویر اقتصادی یک کشور موثر

 
 و پیشنهادهای پژوهش هاتیمحدود

پژوهش، بر  یهامصاحبهمدت و با تمرکز بر تصویر کشور ایران انجام شده است. پژوهش حاضر دریک دوره کوتاه
و یک  سنجندانجام پذیرفت که عوامل مشخصی را می نیاشتراوس و کورب کردیروبنیاد با اس مدل پارادایمی روش دادهاس

شده را با راهبرد پژوهش کمی از طریق پژوهش توانند تعیین اعتبار مدل ارائههای آینده میدهد. پژوهشارائه میمدل کیفی 
 1402بازه زمانی بهمن استفاده از پرسشنامه در طول  با یشنهادیمقصد پ ریتصو اسیمق پیمایشی مورد آزمایش قرار دهند.

و سفر را  یگردشگر قاتیتحق یهاافتهی یریپذمیمعمولاً تعم یفصل راتییقرار گرفت. تغ یابیمورد ارز 1403تا اردیبهشت 
شروع همچنین باید این نکته را متذکر شد که  .است ازیمورد ن جینتا میبهبود تعم یبرا یمطالعات طول ن،یبنابرا کندیمحدود م

تاثیرگذار  رانیمد رو نیا از شودیبه مقصد آغاز م یاز سفر واقع شتریپ اریبس از یک مقصد، گردشگران ریتصوگیری شکل
بر  یمراحل سع نیا هیکنند و در کل یزیرو پس از سفر برنامه نیح ش،یتمام مراحل پ یبرا دیمقصد باگیری تصویر در شکل

 یو برقراردهی شکل یبرا یمقصد و برندساز یابیبازار یهاتلاش. گردشگران داشته باشند در ذهن مقصد ریتصو بهبود
 است. دیده نشده  که این امر در کشور است یمقصد موردنظر ضرور ریتصوبا ارتباط 
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