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 و توسعه تیریدر علوم مد یدوماهنامه مطالعات کاربرد

 6051 خرداد(، 05: یاپی)پ 2سال نهم، شماره 

 

از مقصد اصفهان بر اساس  ینیمجدد گردشگران چ دیقصد بازد نییتب

 ادراک شده و تجربه برند مقصد سکیر

     

 2میترا رضایی ،*1یاوریزهرا 
 90/90/3091تاریخ دریافت:  

 02/90/3091تاریخ پذیرش: 
 

  09001کد مقاله:  
 
 

 یده ـچک
 

های اقتصادی و تولیدی در کشورهای در حال توسعه و ز فعالیتگردشگری صنعتی منعطف و پویاست که قسمت مهمی ا
توسعه یافته را به خود اختصاص داده است. صنعت گردشگری از این منظر باید مورد توجه قرار گیرد و عوامل تأثیرگذار بر 

ولانی مدت کسب آن شناسایی و تقویت شود. بنابراین تقویت برند برای مقاصد گردشگری از اهمیت بسزایی در موفقیت ط
و کارها برخوردار است. متخصصان و مدیران بازاریابی در مقاصد گردشگری باید تلاش کنند تا با ایجاد برند برای مقاصد 

 هدف از انجام این پژوهش،گردشگری ، سهم خود از درآمدها و مزایای در حال گسترش صنعت جهانی را افزایش دهند. 
. بوده است چینی از مقصد اصفهان بر اساس ریسک ادراک شده و تجربه برند مقصدتبیین قصد بازدید مجدد گردشگران 

ی مورد پژوهش شامل قرار دارد. جامعه توصیفیهای پژوهش موردنظر از نظر هدف، پژوهشی کاربردی و در دسته پژوهش
جم نمونه از جدول در شهر اصفهان بودند؛ که برای تعیین ح3101-3102گردشگران چینی در سالهای قبل از کرونا 

نفر از گردشگران چینی پرسش به عمل آمدکه در نهایت پس از  321مورگان استفاده شده است. طبق جدول مورگان از 
که پس از باشد مورد تکمیل گردید. ابزار  گردآوری اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته می 360توزیع پرسشنامه؛ تعداد 

پرسشنامه به صورت دیجیتال تهیه و از طریق پلت ها مورد استفاده قرار گرفت. داده آوریتأیید روایی و پایایی جهت جمع
در این پژوهش برای بررسی روابط بین در اختیار این گردشگران قرار داده شد.  3090فرم ویچت در بهار و تابستان سال 

ها، نتایج حاکی از آن بوده ه و تحلیل دادهاستفاده شده است. با توجه به تجزی spssاجزاء از آزمون رگرسیون و نرم افزار 
است که ریسک ادراک شده تأثیر مثبت و معناداری بر متغیرهای تصویر ذهنی و نگرش به مقصد دارد و تجربه برند مقصد 
تأثیر مثبت و معناداری بر متغیرهای تصویر ذهنی و نگرش به مقصد دارد، همچنین متغیرهای تصویر ذهنی و نگرش به 

ثیر مثبت و معناداری بر قصد بازدید مجدد دارد. گردشگران چینی به عنوان یکی از بزرگترین بازارهای گردشگری مقصد تأ
شوند و با توجه به تعداد بالای گردشگران چینی، این بازار جذابیت بالایی برای کشورهای مختلف دارد. جهان شناخته می

های اخیر با استقبال گردشگران چینی روبرو شده ایران، در سالاصفهان به عنوان یکی از مقاصد گردشگری محبوب در 
  است.

 
مقصد  یذهن ریادراک شده، تجربه برند مقصد، نگرش به مقصد، تصو سکیمجدد، ر دیقصد بازد یدی:ـان کلـواژگ

 یگردشگر
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 مقدمه -1
دهنده رضایت تواند نشانین موضوع میها به یک مقصد گردشگری است. اقصد بازدید مجدد گردشگران به معنای بازگشت آن

ها و امکاناتی دهنده این باشد که آن مقصد دارای جاذبهتواند نشاناند باشد. همچنین میها از سفر قبلی و تجربه مثبتی که داشتهآن
گردشگری و  کند. این موضوع برای صنعتها را به بازگشت به آنجا تشویق میاست که گردشگران را به خود جذب کرده و آن

دهنده پایداری و رشد اقتصادی در این حوزه است. توسعه مقصدهای گردشگری بسیار مهم است زیرا بازدید مجدد گردشگران نشان
ای اجتماعی و اقتصادی برای مردم در سراسر جهان قابل توجه است)سارکر و همکاران، بنابراین مقوله گردشگری به عنوان پدیده

ها به معنای مسافرت به یک مقصد به شرطی که بازگشتن به مبدأ را به دنبال داشته باشد. برای مدت(. گردشگری 10: 0903
توریسم با فاصله گرفتن از مرکز شهر، محل تولد یا زندگی، به منظور حرکت افراد شهری برای حضور در نواحی ییلاقی، گشت زنی 

های موثر در توسعه مروز، توریسم و گردشگری به یکی از فعالیت(. در دنیای ا06: 0903و سواحل در حومه شهر است)شارما، 
اقتصادی به شمار می آید. صنعت گردشگری راهکاری مناسب در راستای بهبود و توسعه صادرات و دستیابی به درآمدهای ارزی و 

های شغلی، بود فرصتاقتصادی سرشار برای کشورها است؛ که تأثیر مهم و موثری برای افزایش اشتغال در کسب و کار، به
ها، مسافرخانه، مهمانسرا و...( و نیز درآمدهای دولتی برای کشورها دارد)امین و محل های اقامتی)هتل درآمدهای مرتبط با مکان

(. گردشگری در جهان امروز در بردارنده ابعاد مهم و موثر اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی است و از 03: 3101بیدختی، 
به این سمت، رشد مداوم و گسترده ای است و هم اکنون  3019کسب وکارهای اقتصادی در جهان است که از دهه  مهمترین

 (. 33: 3106شود )صادقلو و همکاران، های اقتصادی در جهان محسوب میجایگاه آن به عنوان بزرگترین بخش

خدمات ارائه شده باید بتواند برای مصرف کننده از طرفی پاسخ به خواسته مشتریان و قضاوت در این مورد که محصول یا 
کننده به میزان برآورده شدن کننده را به همراه خواهد داشت. در واقع رضایت مصرفخشنودی ایجاد کند؛ رضایتمندی مصرف

انتظارات مشتری است که منجر به ایجاد یک احساس مثبت در مشتری شده است و همچنین عدم رضایت مصرف کننده یا 
 (.016: 0903باشد که به خوبی برآورده نشده است)تانگ و زنگ، ها و انتظارات مشتری میری به معنای مقداری از خواستهمشت

بایست همواره در صدر توجه های بازاریابی هر مقصد را تشکیل داده و لاجرم میرضایتمندی گردشگران بخش مهمی از برنامه
معمولاً واکنش بازدیدکننده در صورت رضایت از مقصد به طور حضور مجدد در آن جلوه ریزان مقصد گردشگری باشد؛ زیرا برنامه

 (. 021: 0930نماید)آردانی و همکاران، یافته و زمینه کافی جهت پایداری مقصد را فراهم می
دشگری هر بنابراین توجه به خلق تجربه ای خاص، لذت بخش و منحصر به فرد برای گردشگران عاملی اساسی در توسعۀ گر

های آید، گردشگری شامل تجربۀ احساسی، شناختی و عاطفی بازدیدکنندگان از مقصد است که به جنبهمقصدی به شمار می
رفتاری آنان اشاره دارد. از آنجایی که تاکنون پژوهشات انجام شده بخصوص پژوهشهای داخلی به بررسی قصد بازدید مجدد 

اند؛ پژوهش حاضر سعی داشته است با اس ریسک ادراک شده و تجربه برند مقصد نپرداختهگردشگران چینی از مقصد اصفهان بر اس
ارائه مدلی توسعه یافته و جدید به بررسی این موضوع بپردازد. در این پژوهش شهر اصفهان به عنوان مقصد گردشگری، و بازدید 

ست. زیرا شهر اصفهان از جمله شهرهایی است که به دلیل گردشگران چینی از این شهر به عنوان جامعه مورد مطالعه انتخاب شده ا
های جغرافیایی، طبیعی، هنری، تاریخی، اجتماعی، فرهنگی، علمی و دارابودن کلیۀ ابعاد لازم برای گردشگری و توریسم از جاذبه

این مسئله مستلزم لزوم اقتصادی از پتانسیل بالایی برای جذب گردشگران خارجی و داخلی با توسعه گردشگری برخوردار است. 
-توجه به صنعت گردشگری در شهر اصفهان و ارائه خدمات مناسب به منظور خلق تجربۀ به یادماندنی را بیش از پیش ضروری می

ها به بهترین مکان تبلیغاتی برای مقاصد تواند از این طریق با حفظ گردشگران خود و تبدیل آنسازد؛ زیرا مقصد گردشگری می
-های خود برای جب گردشگران جدید را کاهش دهد و برای بهبود خدمات گردشگری و زیرساختبخش اعظم هزینهگردشگری و 

های ادراک شده و تصویر ذهنی برند در صنایع خدماتی از های گردشگری هزینه شود. از طرف دیگر باید توجه داشت که ریسک
های خاص در زمینه خدمات از جمله کیفیت خدمات توان ویژگیاهمیت بسزایی برخوردار است که دلیل اساسی این امر را می

ها معرفی کرد. همچنین خدماتی مثل گردشگری را نمی توان قبل از ناملموس و غیرقابل تجربه بودن خدمات قبل از استفاده از آن
دراک کند و این ریسک تأثیر خرید آزمایش نمود و به همین دلیل ارباب رجوع ممکن است ریسک بالاتری در استفاده از خدمات ا

 بسزایی بر تصویر ذهنی وی از آن خدمات و حتی قصد خرید آن داشته باشد.
های گردشگری به منظور افزایش اشتغال جامعه، افزایش با توجه به شرایط اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی کشور و پتانسیل

ر داخلی و خارجی، اهداف چشم انداز توسعه، افزایش مبادلات گردش پول، توسعه حمل و نقل و کمک به دستیابی جذب سرمایه گذا
و مراودات بین المللی و کمک به تأثیر بهتر ایران بر برند و سایر خدمات و محصولات با توجه به تأثیر برند شهر سازنده و همچنین 

دشگران بر اساس ریسک ادراک دست یابی به مزیت رقابتی در حوزه گردشگری ضرورت دارد تا به بررسی قصد بازدید مجدد گر
های فراوان صنعت گردشگری در شهرهای مختلف کشور، شده و تجربه برند مقصد گردشگری پرداخته شود. بنابراین وجود پتانسیل

بخصوص در استان اصفهان، این نکته مورد توجه است که به صنعت گردشگری در استان مذکور توجه ویژه ای مبذول آید. 
تر پژوهشی به بررسی قصد بازدید مجدد گردشگران چینی از مقصد اصفهان بر اساس ریسک شده، نشان داد، کم های انجامبررسی

ادراک شده و تجربه برند مقصد گردشگری پرداخته و این حوزه از کمبود پژوهشهای کمی و به ویژه انجام این متغیرها در کنار هم 
در راستای این مطالعه مشخص گردید که در ارتباط با این موضوع خاص های انجام شده شود. از طرفی با پژوهشدیده می
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های محدودی صورت گرفته و در راستای تحقق اهداف تعیین شده در سند توسعه ملی، نیاز گردشگران چینی در اصفهان پژوهش
ی و اجتماعی تقویت گردیده و است تا با توجه به بستر مقاصد گردشگری، برند هر مقصد متناسب با شرایط زمانی، مکانی، فرهنگ

 اعتلا بخشیده شود. 

 

 ادبیات پژوهش -2

 قصد بازدید مجدد گردشگری -2-1
تمایل و گرایش گردشگران به بازدید مجدد از مقاصد گردشگری و همچنین قصد گردشگران برای سفر مجدد به یک      

درباره رفتار گردشگران دارد )رنجبریان و همکاران،  مقصد در آینده و قصد بازدید مجدد از مقاصد گردشگری ریشه در پژوهش
قصد بازدید مجدد از مقاصد گردشگری به تمایل گردشگران برای سفر دوباره به مقصد مورد نظر در بازه بعبارتی  (.301: 3101

بازدید مجدد از مقصد  تواند میان مدت، بلندمدت و کوتاه مدت به شمار آید. قصدزمانی آینده مرتبط است که این بازه زمانی می
ترین نتایج اقدامات بازاریابی در مقاصد گردشگری است که خود از نتایج ارزشمند ترویج ارتباطات دهان به دهان گردشگری از مهم

های بازاریابی از طریق افزایش تعداد گردشگران تکراری و افزایش یا شفاهی مثبت در زمینه مقاصد گردشگری، کاهش هزینه
تواند تمایل و قصد گردشگر را به بازدید از یک مقصد گردشگری تحت تأثیر قرار دهد که صادی است. عوامل بسیاری میمنفعت اقت

توان به ارزش ادراک شده، رضایت گردشگر، کیفیت ادراک شده از برند، وابستگی به برند مقصد گردشگری، آشنایی از آن جمله می
تمایل و قصد بازدید (. 202: 3100گردشگری اشاره نمود)کنجکاومنفرد و همکاران، با مقصد گردشگری و تصویر ذهنی با برند 

های مجدد گردشگران از مقصد گردشگری به عوامل مختلفی بستگی دارد که شامل تصویر برند مقصد، رضایت از مقصد، ریسک
 (.0932)شبیر و همکاران، باشدادراک شده و تجربه به یادماندنی گردشگری می

 

 یسک ادراک شده ر -2-2
رفتار مصرف کنندگان یا مشتریان به منظور تبیین و توصیف ادراک مصرف کنندگان از عدم قابلیت اطمینان و نتایج معکوس 

ریسک ادراک شده یکی از عوامل مؤثر در  (.30: 0903گردد)شارما، که در نتیجه استفاده و خرید از کالاها و خدمات حاصل می
های سیاسی، ریسک ادراک شده گردشگر در چهار گروه ریسک . ازدید مجدد از مقصد گردشگری استتمایلات گردشگران به ب

عنوان یک عامل مهم در بازدید شود و برای استفاده از ریسک ادراک شده بهبندی میاجتماعی طبقه-اقتصادی، بهداشتی و فرهنگی
شده، ارتقای تصویر برند و تصویر ذهنی، و ایجاد های ادراکسکتوان از راهکارهایی مانند کاهش ریمجدد از مقصد گردشگری، می

 (.330: 3100)نظری و همکاران، یادماندنی استفاده کردتجربه به

 

 تصویر ذهنی مقصد گردشگری -2-3

-ها و ادراکات گردشگران درباره یک مقصد گردشگری که در ذهن خود به جا میتصویر ذهنی مقصد به مجموعه برداشت

اشاره دارد. تصویر ذهنی مقاصد گردشگری نقش موثری در تصمیمات گردشگران برای بازدید و سفر به مقاصد گردشگری گذارند؛ 
ها از (. بعبارتی دیگر، تصویر مقصد گردشگری به طور مجموع شامل اعتقادات، ادراکات افراد و ایده1: 0900دارد)چو و همکاران، 

ت انجام شده در این راستا متمرکز بر تحقیقاتی است که بر مشخصات تصویر برند مکان یا مقصد گردشگری است. اکثر مطالعا
های ارزش ویژه برند مقصد، کیفیت و تصویر برند مقصد به شیوه ترکیبی مقصد گردشگری متکی است. با این حال در برخی از مدل

ر تصویر برند مقصد، خود واقعیتی است که اهمیت مطرح شده است. تصویر برند لزوماً نباید عینی یا بیانگر حقیقت باشد. از منظ
 (. 399: 3106کمتری نسبت به ادراک واقعیت دارد)شیرمحمدی و همکاران، 

 

 تجربه برند -2-4

های رفتاری ایجاد می شود که در اثر قرار ها( و پاسخو شناخت احساسات،های ذهنی درونی )ادراکاتتجربه برند در واکنش
های مربوط به برند تجاری، از جمله شناخت برند، بسته بندی و ارتباطات و طراحی ایجاد می محرکگرفتن مشتری در معرض 

شود. مانند فرآیند پویایی رابطه مشتری و برند، تجربه برند مشتری نیز فرایندی انباشته است و خلاصه تمام تجربه انباشته یک نام 
-های اجتماعی، مصرفیژگی های خطی نیست. به عنوان مثال، در محیط شبکهدهد. تجربه برند دارای وتجاری را دوباره ارائه می

کنندگان تجارب تجاری مثبت بیشتری را در رابطه با عوامل جدید دارند، اما قرار گرفتن در معرض مکرر ممکن است ارزش این 
فزاینده ای تجارب بیشتری در میان تجربه را کاهش دهد. هرچه مشتریان خرید چند کاناله بیشتری را انجام می دهند، به طور 

کنند. از نظر قرار گرفتن در معرض طولانی مدت، اگر سازگاری شکل گیری به دست آمده توسط مصرف کنندگان کانالها کسب می
ند، یابد، در حالی که تجربه نامناسب بردر مارک تجاری چند کاناله افزایش یابد، اطمینان آنها از نگرش به برند نیز افزایش می

برعکس در شکل گیری و پاسخ های متناقضی ایجاد می کند. علاوه بر این، شکل گیری تجربه تجاری مرحله ای و تجمعی است. 
مشابه توسعه روابط بین فردی، مصرف کنندگان از تماس اولیه با نام تجاری تا ایجاد روابط طولانی مدت با آن، فرآیند فزاینده ای 
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داد تجارب تجاری افزایش یابد، مصرف کنندگان به دنبال تعقیب تصمیمات براساس اطلاعات مربوط به را تجربه می کنند. هرچه تع
 (. 1: 0930و یوآن،  برند حاصل از تجارب چندگانه هستند. اندازه گیری دقیق تجربه برند تجاری باید جامع و فرآیندگرا باشد)یو

 

  تجربه برند مقصد -2-4-1
های رفتاری گردشگران که ناشی از ها، تمایلات، ادراک گردشگر و پاسخمندیحساسات، علاقهتجربه برند مقصد به صورت ا

یابی برند و محیط گردشگری است)بخشایش و باشد و بخشی از ارتباطات، هویتهای مرتبط با برند مقاصد گردشگری میمحرک
ک ارزش با تمرکز بر نقش میانجی عشق به برند مقصد تواند بر خلق مشتر(.  تجربه برند مقصد گردشگری می12: 3099همکاران، 

و بر تمایلات رفتاری گردشگران نیز تأثیرگذار باشد. بر اساس مطالعات انجام شده، تجربه برند مقصد گردشگری شامل موارد زیر 
 (. 300: 0909شود: شناخت مقصد، تجربه گردشگری، هویت برند، شهرت مقصد)چی و همکاران، می

 

 به مقصدنگرش  -2-5

های مثبت و منفی گردشگران در استفاده از خدمات است و نگرش به مقصد دربردارنده تمایلات روانشناسان که شامل ارزیابی    
های عاطفی، رفتاری و شناختی است)صفاری و همکاران، شود و شامل مولفهاین نگرش در بیان و انجام برخی رفتارها نمایان می

3101 :300.) 
 

 ش به برندنگر -2-6
شود. این نگرش نگرش برند به مجموعه احساسات، باورها و تصورات مشتریان در مورد یک برند یا محصول تعریف می     
تواند گیرد. نگرش برند میهای گذشته، تبلیغات، ارتباطات و تعاملات با برند شکل میتواند مثبت یا منفی باشد و بر اساس تجربهمی

)آقاجانی و گلزار، فتار مشتریان داشته باشد و در نهایت بر روی موفقیت یا شکست یک برند تأثیرگذار باشدتأثیر مستقیمی بر ر
3100 :03 .) 

 

 پیشینه پژوهش -3   
 گردد:( بیان می0( و )3به جهت اختصار منتخبی از پیشینه داخلی و خارجی پژوهش در قالب جدول )

 یداخل یهایشینه. خلاصه پ1جدول 

 نتایج ویسنده )سال(ن موضوع 

3 
های رضایتمندی و وفاداری شاخص

 هاگردشگران بعد از بازدید از جاذبه
رجائی مستعلی بیگلو 

 (3099) و همکاران

اکثرا گردشگران از جاذبه های گردشگری این شهرستان رضایت دارند، و 
این خود باعث ایجاد وفاداری در گردشگران و بازدید مکرر آنها از این 

 .وریستی زیبا می شودمکان ت

0 
تحلیل عوامل موثر بر رضایت از 

 گردشگری در استان کردستان
موحد و همکاران 

(3099) 

مهمترین انگیزه در سفر به این استان بازدید از علاقه مندی های 
اکوتوریستی می باشد و عوامل موثر در ورود گردشگران به دلیل وجود 

 اقلیم مناسب آن است.

1 
ل موثر بر رضایت ارزیابی عوام

 گردشگران از مقاصد گردشگری
محمدپور و همکاران 

(3099) 

ها، غذاها، ورودی ها، اجاره لوازم تنیس، گردشگران از قیمت نوشیدنی
سینماگیم، رصدخانه و مدیران بوستان برای افزایش رضایت گردشگران 

 ملزم به نظارت در این مورد است.

0 
ر عوامل موثر بر ارزش ویژه برند د

 مقصد گردشگری شهر یزد
ایمانی خوشخو و 

 (3100ایوبی یزدی )

مهم ترین و موثرترین عامل در ارزیابی و بررسی گردشگران از برند 
مقاصد گردشگری، تصویر برند و ارزش ویژه برند مقصد گردشگری است؛ 
علاوه بر این دو متغیر عوامل دیگری در برند مقصد گردشگری موثر 

ز: وفاداری به برند مقصد، آگاهی به برند مقصد هستند که عبارتند ا
گردشگری و کیفیت ادراک شده خدمات که تأثیر مستقیم و معناداری بر 

 ارزش ویژه برند دارند.

 

 یخارج هاییشینهخلاصه پ .2جدول 

 

 نتایج )سال( نویسنده موضوع

3 
رضایت گردشگران و عملکرد صنایع 

رفتار گردشگری: نقش رفتار کاری نوآورانه، 
 شهروندی سازمانی چگونه است؟

پوروانتو و همکاران 
(0900) 

رفتار کاری نوآورانه تأثیر معنی داری بر رضایت، رفتار کاری 
نوآورانه بر عملکرد، رفتار شهروندی سازمانی تأثیر معنادار دارد. 
تأثیر بر رضایت، رفتار شهروندی سازمانی بر عملکرد تأثیر 

 معناداری دارد، 
ها به طور سطح رضایت درک شده گردشگران برای همه شاخصشیانگیو و همکاران رزیابی و ارتقای رضایت گردشگران مدل ا 0



 

10 

 

ره 
ما

 ش
م،

 نه
ال

س
اپی)پ 2

: ی
05

 ،)
داد

خر
 

60
51

 

کلی پایین است، در سطح رضایت عمومی، مقاصد گردشگری یخ  (0900) در مقاصد گردشگری
اند های گردشگران را برآورده کردهو برف تنها تا حدودی خواسته

 دی وجود دارد.و هنوز جای بهبود زیا

1 
تعیین کننده های روانشناختی رضایت 

گردشگر و وفاداری به مقصد: تأثیر ازدحام 
 ادراک شده و بیش از حد گردشگری

پاپادوپولو و همکاران 
(0900) 

شده بر رضایت گردشگران و قصد بازدید سطح ازدحام ارزیابی
گذارد در حالی که بر مجدد و توصیه به مقصد تأثیر منفی می

ها برای بازدید مجدد و توصیه مقصد تأثیر مثبت مخالفت
 گذارد. می

0 
تأثیر ریسک درک شده، تصویر برند و 

عادلانه بودن قیمت درک شده بر رضایت 
 مشتری

برناتو و پوروانتو 
(0900) 

تصویر  .ریسک درک شده تأثیر منفی بر رضایت مشتری ندارد
انصاف قیمت ادراک  .برند نیز تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری دارد

  شده تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری دارد.

 

 . روش  پژوهش3
ین پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از ا

جامعه آماری در این  نوع توصیفی است.
پژوهش، گردشگران چینی که در سالهای قبل از 

از شهر اصفهان بازدید  3101و  3102کرونا 
طه شغلش باشد پژوهشگر به واسداشته اند، می

با این جامعه آماری از طریق پلتفرم ویچت 
نفر( از آنها  109ارتباط دارد، و به تعدادی )

دسترسی دارد، جامعه از نوع محدود به شمار 
آید که برای تعیین حجم نمونه از جدول می

برای سنجش اعتبار مورگان استفاده شده است. 
و پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده 

ید و جهت سنجش نرمال بودن حجم نمونه گرد
اسمیرنوف -مورد مطالعه از آزمون کلموگروف

 بهره گرفته شد.

 
؛ غفاری، 1931)رنجبریان و همکاران،  . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 (.1931؛ حمیدی زاده و همکاران، 1931

و نرم افزار  و برای آژمون فرضیات پژوهش، از آزمون رگرسیون  KMOهمچنین جهت تعیین کفایت مقدار نمونه از آزمون 
spss    .( آمده است.3مدل مفهومی پژوهش در شکل )استفاده گردید 
 

 روایی ابزار اندازه گیری پژوهش -3-1
از آنجا که در این پژوهش از پرسشنامه محقق ساخته استفاده گردیده است، بنابراین روایی آن به طریق محتوایی حاصل شده؛  

ن از روایی، پرسشنامه در اختیار متخصصین امر از قبیل اساتید و پژوهشگران دانشگاهی و همچنین مدیران و همچنین جهت اطمینا
 کارشناسان ارشد قرار گرفت که نظر آنان نیز مؤید روایی پرسشنامه بود. 

 

 پایایی ابزار اندازه گیری پژوهش -3-2

های یا نگرش سنج است که توسط سه پژوهشگر به نام« باخکرون»ای )ترتیبی(، روش های رتبهترین روش برای مقیاسمهم
کرونباخ، راجاراتنام و گلیرز، مطالعه و ارایه گردید ولی فقط به نام کرونباخ معروف شده است و در آن، علاوه بر آن که شاخصی 

گردد)ظهوری، ها نیز معین میه سایر اندازهآید، قابلیت تعمیم این اندازه، بها و افراد به دست میهای حاصله از گروهبرای تأیید اندازه
 ( حاصل گردید. 1محاسبه و نتایج طبق جدول ) (.301-300، 3121

 : بررسی پایایی پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ9جدول 
 پایایی های پرسشنامهشماره گویه متغیر مورد سوال

 030/9 0 ریسک ادراک شده

 100/9 39 تصویر ذهنی

 200/9 1 مقصد نگرش به

 103/9 30 تجربه برند مقصد

 111/9 6 قصد بازدید مجدد

 012/9 00 کل
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گردد که ضریب آلفای باشد، ملاحظه میمی 29/9های پژوهشی با عنایت به این که حداقل ضریب پایایی برای پرسشنامه
 کرونباخ به دست آمده از این مقدار بالاتر است.

 

 هاتجزیه و تحلیل داده -4

 تحلیل توصیفی داده های پژوهش -4-1
 شود. ( ارایه می1( و )0در این قسمت تحلیل توصیفی متغیرهادر جدول) 

 : توزیع و درصد فراوانی جنسیت پاسخگویان1جدول

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 11/9 16 مرد

 62/9 331 زن

 399/9 360 جمع

 خگویان. توزیع و درصد فراوانی سن  و تحصیلات پاس5جدول

 درصد فراوانی تحصیلات درصد فراوانی دامنه سنی

 96/9 39 دیپلم  10/9 11 کمتر از سی سال

 36/9 01 کاردانی 11/9 10 سال 09تا 19

 11/9 16 لیسانس 03/9 11 سال 19تا  09

 09/9 62 فوق لیسانس 30/9 09 سال 19بیشتر از 

 91/9 1 دکتری 399/9 360 کل

 399 360 جمع 
 

 های پژوهشآزمون نرمال بودن داده -4-2

 بررسی وضعیت نرمال بودن داده ها -4-2-1
( 6ر قالب جدول )در این قسمت با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنوف به بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش که د

 .پرداخته شده است
 SPSS22با  اسمیرنوفبا استفاده از آزمون کولموگروف  . بررسی وضعیت توزیع متغیرها6 جدول

 نتیجه سطح معناداری تعداد متغیر
 توزیع نرمال 30/9 360 ریسک ادراک شده

 توزیع نرمال 90/9 360 تجربه برند مقصد

 توزیع نرمال 90/9 360 نگرش به مقصد

 توزیع نرمال 30/9 360 تصویر ذهنی

 توزیع نرمال 02/9 360 قصد بازدید مجدد

ها به صورت نرمال است و تمام متغیرهای پژوهش از توزیع نرمال شود که توزیع دادهجه گرفته میبا توجه به جدول بالا نتی
 برخوردار است.

 هابررسی تصادفی بودن توزیع داده -4-2-2

 ( آورده شده است.2استفاده کرد که در جدول ) runtestها می بایست از آزمون به منظور بررسی تصادفی بودن داده     
 

 SPSS22با  runtest. بررسی وضعیت تصادفی بودن متغیرها با استفاده از آزمون 7جدول 

 سطح معناداری حجم نمونه متغیرها

 031/9 360 ریسک ادراک شده

 600/9 360 تجربه برند مقصد

 036/9 360 نگرش به مقصد

 922/9 360 تصویر ذهنی

 910/9 360 قصد بازدید مجدد
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 نوع خطای احتمال از سطوح معناداری متغیرها بزرگتر مقدار اینکه به توجه با کنیدمی مشاهده خروجی جدول در که همانطور
 .ندارد وجود صفر فرض رد برای دلیلی است، 9۰91 اول

 

 آزمون بارتلت و کی ام او -4-3

توان تحلیل عاملی راحتی میهباشد، ب 6/9تر از شود. مقدار کی ام او بزرگبرداری نامیده میشاخص کفایت نمونهاین آزمون      
  گردد.( مشاهده می1برداری بیشتر خواهد بود. نتایج در جدول )نمود. هر چه این مقدار بیشتر باشد مناسبت و کفایت نمونه

 

 یج آزمون بارتلت و کی ام اونتا .1جدول

 آزمون کفایت نمونه کیسر مییر و الکین 606/9

 کای دو 1629۰999

 درجه آزادی 361 آزمون بارتلت

 عدد معناداری 9۰999

 
است )نزدیک به یک( تعداد نمونه )تعداد  606/9برابر با  KMOگردد در این پژوهش مقدار شاخص همانطور که مشاهده می

گیری برای انجام تحلیل عاملی وجود دارد و همچنین سطح دهندگان( برای تحلیل عاملی کافی است و کفایت نمونهپاسخ
دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار و مدل عاملی است که نشان می 91/9آماره بارتلت برابر با صفر و کمتر از  داریمعنی

 مناسب است.
 

 بررسی بارهای عاملی -4-4
های آن از واریانس خطای بررسی ضرایب بارهای عاملی مؤید این مطلب است که واریانس بین آن سازه و شاخص      

(. ضرایب بارهای 3102قبول است)داوری و رضازاده،گیری قابلن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازهگیری آاندازه
 .( آورده شده است0عاملی در جدول)

 ضرایب بارهای عاملی برای متغیرهای پژوهش. 3جدول

 بار عاملی علامت اختصاری متغیر بار عاملی علامت اختصاری متغیر
 EB1 130/9 تجربه برند مقصد RP1 121/9 دهریسک ادراک ش

 RP2 630/9  EB2 690/9 
 RP3 210/9  EB3 210/9 

 RP4 600/9  EB4 069/9 

 RP5 103/9  EB5 621/9 

 
RP6 130/9  EB6 609/9 

 RP7 006/9  EB7 619/9 

 RP8 231/9  EB8 110/9 

 RP9 291/9  EB9 621/9 

 IM1 210/9  EB1 130/9 تصویر ذهنی
 IM2 626/9  EB2 690/9 
 IM3 109/9  EB10 100/9 
 IM4 233/9  EB11 633/9 
 IM5 100/9  EB12 610/9 
 IM6 632/9  EB13 600/9 
 IM7 231/9  EB14 291/9 
 IM8 601/9 نگرش به مقصد AB1 611/9 
 IM9 212/9  AB2 129/9 
 IM10 600/9  AB3 209/9 

 BI1 201/9 قصد بازدید مجدد

 BI2 209/9 

 BI3 201/9 

 BI4 219/9 

 BI5 626/9 
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سوال دارای بار عاملی مناسب بوده اند که در جدول بالا مقادیر  03( پیداست بارهای عاملی )بیرونی(، 0همانطور که از جدول )
 باشند.بالاتر می 1/9های پژوهش، از عدد آنها ثبت شده است. مقادیر بارهای عاملی تایید شده متناظر با سازه

 
 

 هاآزمودن فرضیه -4-5
 ( ارائه می شود.39خلاصه نتایج فرضیه های پژوهش در قالب جدول)

 ها. نتایج فرضیه11جدول

 های پژوهشفرضیه
 ضرایب استاندارد نشده

 tآماره 
 نتیجه
 B Std.Error انواع آزمون

 -ریسک ادراک شده) سیاسی فرضیه اول:

جتماعی( فرهنگی و ا -اقتصادی-بهداشتی
 تأثیر معناداری بر تصویر ذهنی مقصد دارد.

 901/2 961/9 112/9 سیاسی

پذیرش 
 فرضیه

 011/2 901/9 010/9 بهداشتی

 011/2 901/9 011/2 اقتصادی

 030/0 911/9 120/9 اجتماعی -فرهنگی 

فکری -عاطفی-تجربه )حسی فرضیه دوم:

ش و رفتاری( برند مقصد تأثیر معناداری بر نگر
 به مقصد دارد.

 113/6 960/9 011/9 حسی

پذیرش 
 فرضیه

 003/0 960/9 301/9 عاطفی

 111/1 960/9 161/9 فکری

 102/9 966/9 102/9 رفتاری

 -عاطفی -تجربه )حسی فرضیه سوم:

رفتاری( برند مقصد تأثیر معناداری بر -فکری
 تصویر ذهنی مقصد دارد.

 310/6 910/9 110/9 حسی

پذیرش 
 رضیهف

 329/39 911/9 111/9 عاطفی

 111/1 960/9 161/9 فکری

 023/1 963/9 103/9 رفتاری

ریسک ادراک شده  فرضیه چهارم:

فرهنگی و  -اقتصادی -بهداشتی -)سیاسی
اجتماعی( تأثیر معناداری بر نگرش به مقصد 

 دارد.

 000/39 920/9 221/9 سیاسی

پذیرش 
 فرضیه

 311/30 961/9 010/9 بهداشتی

 900/39 920/9 630/9 اقتصادی

 109/1 911/9 239/9 اجتماعی -فرهنگی 

-تصویر ذهنی ) شناختی فرضیه پنجم:

رفتاری( مقصد تأثیر معناداری بر قصد -عاطفی
 بازدید مجدد دارد.

 203/30 916/9 230/9 شناختی
پذیرش 
 فرضیه

 3113/2 110/9 010/9 عاطفی

 909/33 900/9 101/9 رفتاری

نگرش به مقصد تأثیر  فرضیه ششم:

 معناداری بر قصد بازدید مجدد دارد.
 013/1 326/9 130/9 نگرش به مقصد

پذیرش 
 فرضیه

 

 

 . نتیجه گیری و پیشنهادها5
 

 های پژوهشنتایج فرضیه -5-1
 هاین فرضیه با پژوهشنتایج ای نشان داد که ریسک ادراک شده تأثیر معناداری بر تصویر ذهنی مقصد دارد. 3 فرضیه

( 0900(، برناتو و پوروانتو)0909(، یین و همکاران)0931محسنی و همکاران) (،3106(، زارع و همکاران)3101رنجبریان و همکاران)
های ادراک شده از خدمات و کالاهای ( نشان داد که ریسک3103همچنین مطالعات پیشین رنجبریان و همکاران)همسو است. 
نشان داد که تجربه برند مقصد تأثیر معناداری بر نگرش به مقصد دارد  0تواند متفاوت از هم باشد. فرضیه کاربران میارائه شده به 

نشان داد که تجربه برند مقصد تأثیر  1( همسو است.  فرضیه 0931های محسنی و همکاران )نتایج این فرضیه با پژوهش که
 0( همسو است. در فرضیه 0931تایج این فرضیه با پژوهشهای محسنی و همکاران )ن معناداری بر تصویر ذهنی مقصد دارد که با

های رنجبریان و نتایج این فرضیه با پژوهش مشخص گردید که ریسک ادراک شده تأثیر معناداری بر نگرش به مقصد دارد که
 تأثیر مقصد ذهنی تصویرشان داد که ن 1( همسو است. فرضیه 0909(، یین و همکاران)0931(، محسنی و همکاران)3101همکاران)
شکور ، (3100) سهرابی و همکاران(، 3100ها جهاندیده و همکاران)نتایج این فرضیه با پژوهش .دارد مجدد بازدید قصد بر معناداری

ناداری نگرش به مقصد تأثیر معنشان داده شد که  6همسو است. در فرضیه  (3100) کنجکاومنفرد و همکاران(، 3099و همکاران )
 (3100) (، کنجکاومنفرد و همکاران3100نتایج این فرضیه با پژوهشهای جهاندیده و همکاران)بر قصد بازدید مجدد دارد که با 

 همسو است
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 پیشنهادهای کاربردی مبتنی بر فرضیات پژوهش -5-2

پایه بهداشتی، اقتصادی، سیاسی،  شود در تبلیغات برای شهر اصفهان اطلاعاتی برپیشنهاد می 3با استناد به فرضیه شماره  -
های ادراک شده گردشگران سفر کرده به این شهر را تا حد اجتماعی شهر اصفهان گنجانده شود تا بتوانیم ریسک -فرهنگی

 ممکن کاهش داد. 
 سیدستر خاص مقصد یک به سفر با مرتبط هایریسک مورد در اطلاعاتی به افراد که وقتی 0های شماره منطبق بر فرضیه -

 شخص یک اگر مثال، عنوان به. کند تغییر مقصد آن از آنها ذهنی تصویر شود باعث است ممکن اطلاعات این کنند،می پیدا
 صورت به است ممکن شهر آن از او ذهنی تصویر باشد، داشته خاص شهر یک در امنیتی هایریسک مورد در اطلاعاتی

 هایریسک با مرتبط اطلاعات توریسم، و سفر مانند موضوعاتی با رتباطا در که است مهم این کند. بنابراین، تغییر منفی
 به نسبت افراد اعتماد و شفافیت افزایش به تواندمی کار این. شود ارائه افراد به کاملی و صحیح شکل به مقصد به مربوط
 شود. گرفته سفر مورد در بهتری هایگیریتصمیم شود باعث و کند کمک مقصد

 آن به افراد نگرش تعیین در مهم عامل یک عنوان به تواندمی مقصد یک با مرتبط هایریسک 1یه شماره منطبق با فرض  -
 تا کند کمک افراد به تواندمی مقصد یک با مرتبط هایریسک مورد در کامل و صحیح اطلاعات. شود محسوب مقصد

 .بگیرند مقصد آن از بازدید درباره بهتری گیری تصمیم

 افراد به تواندمی مقصد، یک در امنیت افزایش و هاریسک کاهش هایراه مورد در اطلاعاتی ارائه 0شماره منطبق با فرضیه -
 عنوان به. باشند داشته آن به نسبت تریمثبت نگرش و کنند پیدا مقصد آن به سفر مورد در بیشتری اطمینان که کند کمک
 شهر آن به نسبت تریمثبت نگرش تا کند کمک افراد به تواندمی ر،شه یک در امنیتی تدابیر مورد در اطلاعاتی ارائه مثال،
 باشند. داشته آنجا از بازدید از را ممکن تجربه بهترین و باشند داشته

 مقصد آن درباره فرد که است تصوراتی و ذهنی های العمل عکس معنای به مقصد ذهنی تصویر 1منطبق با فرضیه شماره   -
 خدمات و امکانات تاریخچه، و فرهنگ طبیعی، فضاهای مقصد، جذابیت مانند عواملی شامل واندتمی ذهنی تصویر این. دارد

 آن از مجدد بازدید احتمال هستند، مندعلاقه مقصد آن به افراد و است مثبت مقصد یک ذهنی تصویر که باشد. وقتی... و
 و مجدد بازدید قصد افزایش به تواندمی گردشگری، مقاصد از جذاب و مثبت ذهنی تصاویر ارائه بنابراین، .است بیشتر مقصد

کند. بنابراین باید ابعاد سه گانه در اقدامات صورت گرفته به منظور بهبود تصویر  کمک گردشگران تعداد افزایش نتیجه در
 ذهنی مقصد گردشگری مد نظر قرار گرفته شود تا بهتر بتوان تصویر ذهنی شهر اصفهان را بهبود داد. 

 در و شوند مند علاقه بیشتر مقصد آن به افراد که شود باعث تواندمی مقصد یک از مثبت تجربه 6با فرضیه شماره و منطبق  -
 افراد که شود باعث تواندمی مقصد یک به منفی نگرش دیگر، طرف یابد. از افزایش مقصد آن از مجدد بازدید احتمال نتیجه،
 از خوب و مثبت تجربیات ارائه بنابراین،. باشند دیگر مقاصد دنبال به بیشتر و شوند مقصد آن از بازدید به مند علاقه کمتر

 عامل مقصد، یک از افراد تجربه و نگرش کلی، طور کند. به کمک آنها از مجدد بازدید قصد افزایش به تواندمی مقصدها،
 مقاصد از بازدید سمت به را افراد بتوان تا شود توجه آن به باید و است مقصد آن از مجدد بازدید قصد تعیین در مهمی

 کرد.  هدایت شان علاقه مورد و جذاب گردشگری
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