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شده گردشگر بر تمایل به بازدید مجدد  های ادراک تبيين تأثير ریسک

از مقصد گردشگری با نقش ميانجيگری تصویر ذهنی مقصد 

 گردشگری

 9امین تسلیمی بابلی 2،محمد غفاری 8،بهرام رنجبریان

 29/4/37تاریخ پذیرش:  -27/9/35تاریخ دریافت: 

 چکیده
دیگر  کند. از سوی ایفا می انتخاب مقصد  بسزایی در تصمیمتصویر ذهنی گردشگر از مقصد گردشگری نقش 

شده گردشگر عامل مهمی است که تصویر ذهنی وی را از خدمات گردشگری تحت تأثیر  های ادراک ریسک
 به تمایل بر گردشگر شده ادراک های ریسک تأثیر تبیین جهت مدلی ارائه درصدددهد. لذا مقاله حاضر  قرار می

است. جامعه آماری  گردشگری بوده مقصد ذهنی تصویر میانجیگری نقش با گردشگری قصدم از مجدد بازدید
اند. از این  به شهر اصفهان سفر کرده 8936پژوهش شامل آن دسته از گردشگران خارجی بود که در آبان ماه 

های  دادهگیری تصادفی ساده انتخاب شد. برای گردآوری  نفر به روش نمونه 933ای به حجم  جامعه، نمونه
ها  های پژوهش و آزمون فرضیه بررسی داده منظور بهسؤال طراحی شده و سپس  91ای حاوی  پژوهش، پرسشنامه

 گروه چهار در گردشگر شده ادراک ریسک پژوهش، های یافته اساس شد. بر از آمار توصیفی و استنباطی استفاده
همچنین تصویر ذهنی مقصد . شد یبند طبقه اجتماعی-فرهنگی و بهداشتی اقتصادی، سیاسی، های ریسک

های پژوهش نشان داد  توان به سه بعد عاطفی، شناختی و رفتاری تقسیم کرد. همچنین یافته گردشگری را می
داری بر تمایل به بازدید مجدد  اجتماعی تأثیر معنی-شده سیاسی، بهداشتی، اقتصادی و فرهنگی ادراک های ریسک

 مقصد گردشگری دارد. از عاطفی، شناختی و رفتاری ذهنی یگری تصویراز مقصد گردشگری با نقش میانج

 مقصد از مجدد بازدید به گردشگری، تمایل مقصد ذهنی شده، تصویر ادراک های ریسک :واژگان کليدی
 گردشگری.
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 مقدمه

توان ناملموس بودن  ترین ویژگی آن را می گردشگری یکی از صنایع خدماتی است که مهم

و غیرقابل تجربه بودن این خدمات قبل از استفاده دانست )تی سای و خدمات گردشگری 

(، خدمات گردشگری ناملموس است 8939رنجبریان و همکاران ) زعم به(. 686: 2337، 8گارتنر

هایی در مورد این و به همین دلیل گردشگران قبل از سفر به مقاصد گردشگری، پنداشت

ها را به شکل  تواند قصد سفر آن ها میین پنداشتکنند که هم مقاصد در ذهن خود ایجاد می

 گردشگری خدمات بودن تجربه غیرقابل و بودن تحت تأثیر قرار دهد. ناملموس یتوجه قابل

 به و نیستند آزمایش قابل و تجربه قابل خرید از قبل خدمات، از دسته این که معناست بدین

 خدمات از استفاده در نگردشگرا شده ادراک ریسک تا شوند می موجب دلیل همین

 ییبسزا ریتأث گردشگری مقاصد از مجدد بازدید به لیبر تما نتیجه در و یابد افزایش گردشگری

توان به ریسک جرم و جنایت، عدم ثبات  ها می این ریسک ازجمله(. 32: 2384، 2بگذارد )پاپاس

و موارد مشابه  های واگیردار، مشکلات اقتصادی اجتماعی، بلایای طبیعی و بیماری-سیاسی

(. البته باید توجه داشت که سفر به هر مقصد گردشگری 53: 8936دیگر اشاره کرد )غفاری، 

سفر به مقاصد گردشگری مختلف  گرید عبارت بهشود.  یکسان نمی یها سکیرموجب ادراک 

های متفاوتی را برای گردشگر به همراه داشته باشد. حساسیت خدمات  ممکن است ریسک

شده موجب تضعیف تصویر ذهنی مقصد  ها و تهدیدهای ادراک ر مقابل ریسکگردشگری د

شده ارزیابی  های ادراک (. بعلاوه ریسک889 :8331، 9شود )سانمنز و دیگران گردشگری می

کند )کیم و  گیری سفر با مشکل مواجه می های مقاصد گردشگری را برای تصمیم جذابیت

یر ذهنی مقصد گردشگری عاملی است که مقاصد تصو ازآنجاکه(. 287: 2339، 6ریچاردسون

توان گفت تصویر ذهنی مقصد  کنند، می گردشگری بر اساس آن با یکدیگر رقابت می

گردشگری برای مدیران و متخصصان بازاریابی گردشگری از اهمیت زیادی برخوردار است 

صویر ذهنی مقصد شده در کنار ت های ادراک (. البته ریسک2: 2338، 5)بالاغلو و مانگالاغلو
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گیری گردشگر را برای سفر یا عدم سفر به یک مقصد  گردشگری عامل مهمی است که تصمیم

دهد )چو و  گردشگری و حتی قصد بازدید مجدد از آن مقصد گردشگری تحت تأثیر قرار می

کنند  ( بیان می2337) 2(. شاید به همین دلیل است که کوزاک و همکاران919: 2386، 8جحاری

شده گردشگر از سفر به مقاصد  های ادراک ذهنی مقصد گردشگری و ریسک تصویر

گیری گردشگر برای سفر یا عدم سفر به مقاصد گردشگری  گردشگری تأثیر بسزایی بر تصمیم

های گردشگری مورد توجه قرار گیرند.  دارد. لذا ضروری است این دو عامل در پژوهش

های  وجود دارد که موضوع ریسک های اندکی علیرغم اهمیت این موضوع، پژوهش

مورد بررسی قرار داده باشند.  زمان هم طور بهشده و تصویر ذهنی مقصد گردشگری را  ادراک

یکی از ابعاد تصویر ذهنی  عنوان بهشده را  های ادراک پژوهشگران در مطالعات گذشته ریسک

سک بودن مقاصد کنند پر ریسک یا عاری از ری مقصد مورد مطالعه قرار داده و بیان می

: 8331دهد )سانمنز و گریف،  گردشگری عاملی است که تصویر ذهنی این مقاصد را شکل می

شده از سفر به مقاصد گردشگری عامل  های ادراک (. این در حالی است که ریسک885

 گرید عبارت بهتواند تصویر ذهنی مقصد را تحت تأثیر قرار دهد.  مستقلی است که می

ها را در قالب تصویر ذهنی برند  توان همه آن شده ابعاد مختلفی دارد و نمی های ادراک ریسک

های  (. از سوی دیگر در نظر گرفتن ریسک87: 8332، 9مقصد خلاصه کرد )راحل و فمینیستر

یکی از ابعاد تصویر ذهنی برند مقصد، از اهمیت این  عنوان بهشده مقصد گردشگری  ادراک

 طور بهشده و تصویر ذهنی مقصد گردشگری باید  ادراکهای  کاهد. لذا ریسک عامل می

کامل شناسایی کرد. از سوی  طور بهها را  جداگانه مورد بررسی قرار گیرند تا بتوان ابعاد آن

تواند تأثیر بسزایی بر بسیاری از  دیگر باید توجه داشت که تصویر ذهنی مقصد گردشگری می

کنند ( بیان می2337) 6استا، لین و همکارانجوانب رفتاری گردشگر داشته باشد. در این ر

نظر توسط وی  های مشتری و ترجیح برند موردگیریتصویر ذهنی برند نقش کلیدی در تصمیم

کننده تصویر ذهنی کلی کنند تصویر ذهنی شناختی و احساسی برند ایجادها بیان می دارد. آن
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کنند تصویر ( بیان می2337) 8یسایشود. چن و تبرند بوده و در نهایت موجب ترجیح برند می

های پس از سفر گردشگر داری بر ارزیابیتواند تأثیر مثبت و معنیذهنی مقصد گردشگری می

شده، رضایت، وفاداری )قصد سفر مجدد و ارزش ادراک ازجملهدر مورد مقصد گردشگری 

نشان  شده انجامای ه که مرور پژوهش طور همانتمایل به توصیه مقصد به دیگران( داشته باشد. 

تواند تصویر ذهنی برند را مخدوش سازد و حتی قصد  شده می های ادراک دهد، ریسک می

در  شده انجامهای  تحت تأثیر قرار دهد. اغلب پژوهش یتوجه قابل طور بهخرید محصول را نیز 

ی انجام ها اشاره شد در صنایع تولید شده و تصویر ذهنی برند که به آن های ادراک زمینه ریسک

های اندکی به بررسی این موضوع در صنایع خدماتی نظیر گردشگری  اند و پژوهش شده

شده و تصویر ذهنی برند در  های ادراک اند. از سوی دیگر باید توجه داشت که ریسک پرداخته

های  توان ویژگی صنایع خدماتی از اهمیت بیشتری برخوردار است که دلیل اصلی این امر را می

ها  تجربه بودن خدمات قبل از استفاده از آن رقابلیغفرد خدمات نظیر ناملموس بودن و  منحصربه

توان قبل از خرید آزمایش کرد و به  خدماتی نظیر گردشگری را نمی گرید عبارت بهدانست. 

رجوع ممکن است ریسک بیشتری در استفاده از خدمات ادراک کند و این  همین دلیل ارباب

بر تصویر ذهنی وی از آن خدمات و حتی قصد خرید آن داشته باشد )تی  ریسک تأثیر بسزایی

کنند تصویر ذهنی مقصد  ( بیان می2386) جحاری و (. چو686: 2337سای و گارتنر، 

شده و قصد بازدید مجدد از  های ادراک تواند تأثیر بسزایی بر ارتباط ریسک گردشگری می

شده بر تمایل به  های ادراک است تأثیر ریسکضروری  رو نیازا مقصد گردشگری داشته باشد.

بازدید مجدد از مقصد گردشگری با نقش میانجیگری تصویر ذهنی مقصد گردشگری مورد 

پاسخگویی به آن است  درصددسؤال اصلی که پژوهش حاضر  گرید عبارت بهمطالعه قرار گیرد. 

بر تمایل  یریتأثه شده گردشگر چ های ادراک توان به این صورت بیان کرد: ریسک را می

گردشگر به بازدید مجدد از مقصد گردشگری با نقش میانجیگری تصویر ذهنی برند مقصد 

شده گردشگر و  های ادراک گردشگری دارد؟ به این منظور ضروری است ابتدا ابعاد ریسک

ها را با دقت بیشتری مورد  تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری شناسایی شوند تا بتوان روابط آن

 مطالعه قرار داد.
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 مبانی نظری پژوهش

 تأثیر تبیین جهت مدلی تدوین درصددکه در بخش قبل نیز بیان شد، مقاله حاضر  طور همان

 نقش با گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر گردشگر شده ادراک های ریسک

شده،  دراکا های است. به این منظور مفاهیم ریسک گردشگری مقصد ذهنی تصویر میانجیگری

گردشگری در این بخش  مقصد از مجدد بازدید به تمایل و گردشگری مقصد ذهنی تصویر

 مورد بررسی قرار گرفته است.

اصطلاحی است که توسط  8شدههای ادراک: ریسکگردشگر شده ادراک های ریسک

 کننده از عدمکننده برای توصیف ادراک مصرفپژوهشگران و نویسندگان رفتار مصرف

شود که در نتیجه خرید و استفاده از کالاها و خدمات نان و نتایج معکوسی بکار گرفته میاطمی

کنندگان در خریدهای خود (. همه مصرف53: 2382، 2فن و همکاران-شود )شیوحاصل می

ها است اجتناب کنند )باترا  اطمینانی که متوجه خرید آن کنند از هرگونه ریسک و عدمسعی می

شده خصوصاً در زمینه استفاده از خدمات که امکان  های ادراک (. ریسک877: 2333، 9و سینها

ها قبل از خرید وجود ندارد، از اهمیت بیشتری برخوردار است )لاولاک  مشاهده و آزمایش آن

شده های ادراککنند ریسک( بیان می2335) 6سیروس و هیلمن(. تی821: 8932و رایت، 

 و اجتماعی فیزیکی، کارکردی، مالی، عملکردی، هاییسکر دارای ابعاد متعددی است که

های گوناگون  البته باید توجه داشت که این ابعاد در موقعیت .شود می شامل را شناختی روان

شده در  های ادراک ممکن است متفاوت از یکدیگر باشند. لذا ضروری است ابعاد ریسک

ها را به شیوه بهتری مدیریت کرد. از  های مختلف شناسایی شود تا بتوان این ریسک موقعیت

تواند بسیاری از ابعاد رفتار  شده می های ادراک سوی دیگر باید توجه داشت که ریسک

شده های ادراککند ریسک( بیان می2336سای )کننده را تحت تأثیر قرار دهد. تی مصرف

های  کند ریسک میتواند تصویر ذهنی مقاصد گردشگری را تحت تأثیر قرار دهد. وی بیان می

شود و  شده از مقاصد گردشگری موجب مخدوش تصویر ذهنی مقاصد گردشگری می ادراک
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و چو و پیتریک  (2388) دیگران و داری بر آن دارد. همچنین لپ به همین دلیل تأثیر منفی معنی

داری بر تصویر ذهنی برند مقصد  شده تأثیر معنی های ادراک کنند ریسک ( بیان می2386)

شده از مقصد  های ادراک کنند ریسک بیان می (2388) دیگران و شگری دارد. لپگرد

شود گردشگر تصویر ذهنی مطلوبی از مقصد گردشگری ادراک نکند.  گردشگری موجب می

تواند قصد بازدید مجدد از  شده می های ادراک کنند ریسک ( بیان می2389) 8ستینسوز و اگ

 ندارند چندانی کنند گردشگران تمایل ها بیان می دهد. آنمقاصد گردشگری را تحت تأثیر قرار 

 .نمایند بازدید کنند، می ادراک ها آن به سفر از زیادی ریسک که گردشگری مقاصد از تا

خدماتی نظیر گردشگری قبل از مصرف قابل  ازآنجاکه: 2گردشگری مقصد ذهنی تصویر

ت زیادی برخوردار است. تصویر آزمایش نیستند، لذا تصویر ذهنی خدمات گردشگری از اهمی

هایی اشاره دارد که یک گردشگر در  ذهنی مقصد گردشگری به مجموعه ادراکات و برداشت

کند. شاید به همین دلیل است که برخی  مورد یک مقصد گردشگری در ذهن خود حفظ می

 های گیری کنند، تصویر ذهنی مقصد گردشگری نقش بسزایی در تصمیم نویسندگان اذعان می

کند )امراللهی بیوکی و  گردشگر برای سفر به مقصد گردشگری و بازدید مجدد از آن ایفا می

-کنند تصویر ذهنی مقصد گردشگری میبیان می (2337) 9(. چن و تیسای882: 8936نظری، 

های پس از سفر گردشگر در مورد مقصد گردشگری داری بر ارزیابیتواند تأثیر مثبت و معنی

( 2386جحاری ) و مجدد و تمایل به توصیه مقصد به دیگران داشته باشد. چو قصد سفر ازجمله

تواند قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری را تحت تأثیر  کنند تصویر ذهنی برند می بیان می

کنند گردشگران تمایل به بازدید از مقاصدی دارند که تصویر ذهنی  ها بیان می قرار دهد. آن

( 8936( و امراللهی بیوکی و نظری )2384) 6دارند. استایلوس و همکاران ها در ذهن مثبتی از آن

داری بر قصد گردشگر برای بازدید  کنند تصویر ذهنی مقصد گردشگری تأثیر معنی بیان می

 مجدد از مقصد گردشگری دارد.

                                                                                                                                                                                 

1. Çetinsöz and Ege  

2. Tourism Destination Image 

3. Chen and Tsai 

4. Stylos et al.  
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: تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری 8گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل

مطالعه قصد بازدید مجدد ردشگر برای سفر مجدد به یک مقصد در آینده اشاره دارد. به قصد گ

از مقصد گردشگری ریشه در مطالعه رفتار گردشگر دارد. در واقع نیت رفتاری گردشگر، 

. کند یمی گردشگر ایفا ریگ میتصماصلی رفتار گردشگر است و نقش بسزایی در  شرط شیپ

 ها آنقبل از خرید و استفاده از محصولات گردشگری  توانند ینمگردشگران هرگز  ازآنجاکه

ی برای خرید محصولات گردشگری تفاوت ریگ میتصمرا آزمایش کنند، به همین دلیل 

ی که گردشگر در ا تجربهی برای خرید سایر محصولات دارد. لذا ریگ میتصمبا  یتوجه قابل

بسزایی بر قصد وی برای  ریأثت، آورد یم به دستنخستین بازدید از یک مقصد گردشگری 

بازدید مجدد از آن مقصد گردشگری خواهد داشت. شاید به همین دلیل است که قصد بازدید 

از مقصد گردشگری و قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری از اهمیت بسزایی برای محققان 

عداد ت دهد یم(. نتایج مطالعات گذشته نشان 518: 2337، 2)جانگ و فنگ برخوردار است

بازدید  کنگ هنگگردشگران تکراری که برای چندمین بار از مقاصد گردشگری بالغی نظیر 

خیلی بیشتر از تعداد گردشگران تکراری است که برای چندمین بار از مقاصد  مراتب به، اند کرده

(. دلیل اصلی این امر را 4: 2338، 9)لئونگ و مک کرچر اند کردهگردشگری نوظهور بازدید 

بر قصد بازدید مجدد از  مؤثرتلاش مقاصد گردشگری بالغ در شناسایی و بهبود عوامل  انتو یم

 مقاصد گردشگری دانست.

نشان داده  8با توجه به مرور ادبیات پژوهش، مدل مفهومی پژوهش تدوین گردید که در شکل 

 های پژوهش نیز در ادامه بیان شده است. شده است. همچنین فرضیه

  

                                                                                                                                                                                 

1. Tourism Destination Revisit Intention 

2. Jang and Feng 

3. Leung and McKercher 
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 مدل مفهومی پژوهش .1ل شک

 تأثیر گردشگری مقصد عاطفی ذهنی تصویر طریق از سیاسی شده ادراک ریسک: 8 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 تأثیر گردشگری مقصد عاطفی ذهنی تصویر طریق از اقتصادی شده ادراک ریسک: 2 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 تأثیر گردشگری مقصد عاطفی ذهنی تصویر طریق از بهداشتی شده ادراک ریسک: 9 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 مقصد عاطفی ذهنی تصویر طریق از اجتماعی-فرهنگی شده ادراک ریسک: 6 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی تأثیر گردشگری

 تأثیر گردشگری مقصد شناختی ذهنی تصویر طریق از سیاسی شده ادراک ریسک: 5 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 ذهنی تصویر

 عاطفی

 مقصد

 ذهنی تصویر

شناختی 

 مقصد

 ذهنی تصویر

رفتاری 

 مقصد

تمایل به 

بازدید مجدد 

 از مقصد 

 شدهاکادر ریسک

 سیاسی

 شدهادراک ریسک

 اقتصادی

 شدهادراک ریسک

 بهداشتی

 شدهادراک ریسک

 اجتماعی-فرهنگی
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 تأثیر گردشگری مقصد شناختی ذهنی تصویر طریق از اقتصادی شده ادراک ریسک: 4 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 تأثیر گردشگری مقصد شناختی ذهنی تصویر طریق از بهداشتی شده ادراک ریسک: 7 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 مقصد شناختی ذهنی تصویر طریق از اجتماعی-فرهنگی شده ادراک ریسک: 1 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی تأثیر دشگریگر

 تأثیر گردشگری مقصد رفتاری ذهنی تصویر طریق از سیاسی شده ادراک ریسک: 3 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 تأثیر گردشگری مقصد یرفتار ذهنی تصویر طریق از اقتصادی شده ادراک ریسک: 83 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 تأثیر گردشگری مقصد رفتاری ذهنی تصویر طریق از بهداشتی شده ادراک ریسک: 88 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی

 مقصد رفتاری ذهنی تصویر یقطر از اجتماعی-فرهنگی شده ادراک ریسک: 82 فرضیه

 .دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی تأثیر گردشگری

 شناسی پژوهش روش

پیمایشی است. جامعه -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش پژوهش، توصیفی

به  8939سال شود که در آبان ماه آماری پژوهش آن دسته از گردشگران خارجی را شامل می

اند. از این جامعه،  در این شهر بازدید کرده جهان نقشاند و از میدان  شهر اصفهان سفر کرده

گیری تصادفی انتخاب شد. برای تعیین حجم نمونه  نفر و به روش نمونه 933ای به حجم  نمونه

شده است توسط کومری و لی استفاده  شده ارائهمورد نیاز جهت انجام تحلیل عاملی از الگوی 

نمونه برای انجام تحلیل عاملی الزامی است و نمونه  833که بر اساس این الگو تعداد حداقل 

)حبیب پور گتابی و صفری  استتایی برای انجام این تحلیل تعداد بسیار نسبتاً مناسبی  933
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ده استفا در دسترسگیری  (. برای انتخاب اعضای نمونه آماری، از روش نمونه925: 8938شالی، 

یکی  عنوان بهشهر اصفهان ) جهان نقششده است. به این منظور، پژوهشگر با حضور در میدان 

گیری از  ها، اقدام به نمونه های گردشگری این شهر( در دوره گردآوری داده ترین جاذبه از مهم

 91ای حاوی  های پژوهش، پرسشنامه بین گردشگران حاضر در محل نمود. برای گردآوری داده

 84با مرور ادبیات پژوهش در زمینه متغیرهای پژوهش طراحی شد. این پرسشنامه شامل  سؤال

شده از سفر به مقصد گردشگری )رنجبریان و همکاران،  های ادراک سؤال برای سنجش ریسک

سؤال برای سنجش تصویر ذهنی مقصد گردشگری )چیو و همکاران،  86(، 27-25: 8938

)اوم و  ش تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگریبرای سنج سؤال( و سه 939: 2386

سؤال برای سنجش متغیرهای جمعیت شناختی )سن،  5است. همچنین  (8864: 2334، ۱همکاران

جنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات و تعداد همراهان( تدوین شد. برای بررسی و تأیید روایی 

ین منظور، ابتدا پرسشنامه در اختیار پرسشنامه، روایی محتوایی آن مورد بررسی قرار گرفت. به ا

تعدادی از اساتید و محققان بازاریابی و گردشگری قرار گرفت و از ایشان خواسته شد تا نظرات 

اصلاحی خود را اعمال کنند. با اعمال این اصلاحات، نسخه نهایی پرسشنامه تهیه شد. جهت 

ه شده است. ضریب آلفای کرونباخ بررسی پایایی پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاد

ارائه  8جداگانه در جدول  صورت بهکلی پرسشنامه و همچنین ضریب آلفای متغیرهای پژوهش 

دهد، پرسشنامه مذکور و هر یک از متغیرهای  نشان می 8که نتایج جدول  طور همانشده است. 

 شده ییشناساابعاد  آن دارای پایایی مناسبی هستند. همچنین ضریب آلفای کرونباخ هر یک از

مجزا محاسبه  صورت بهشده و تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری  های ادراک برای ریسک

های پژوهش و  بررسی داده منظور بهارائه شده است.  4و  6گردیده که نتایج آن در جداول 

 هاستفاد AMOSو  SPSSآماری  افزارهای ها از آمار توصیفی و استنباطی در نرم آزمون فرضیه

های جمعیت شناختی، محاسبه ضریب آلفای کرونباخ و  سازی ویژگی شده است. برای خلاصه

شده گردشگر از  های ادراک شناسایی ابعاد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری و ریسک

 AMOSافزار  های پژوهش از نرم و سپس برای آزمون مدل و بررسی فرضیه SPSSافزار  نرم

 استفاده شده است.

                                                                                                                                                                                 

1. Um et al. 
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 نتایج ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه .1جدول 

 کرونباخ آلفای ضریب عامل

 146/2 کل پرسشنامه

 124/2 تصویر ذهنی مقصد گردشگری

 112/2 شده های ادراک ریسک

 121/2 گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل

 

 های پژوهش یافته

است که شامل سن،  ارائه شده 2های جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری در جدول  ویژگی

. استگردشگر در سفر به اصفهان  همراهانجنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات و تعداد 

دهد، اغلب گردشگران مورد مطالعه مجرد  نشان می 2که نتایج ارائه شده در جدول  طور همان

اند؛ از نظر تحصیلات، اکثر  اند؛ از نظر جنسیت، اغلب گردشگران مورد مطالعه مرد بوده بوده

اند؛ از نظر تعداد همراهان، اغلب گردشگران  گردشگران دارای تحصیلات دانشگاهی بوده

اند؛ در نهایت از نظر سن، اغلب گردشگران مورد مطالعه را  گروهی سفرکرده بوده صورت به

 دهند. سال تشکیل می 23-93افراد 

 های جمعيت شناختی اعضای نمونه آماری خلاصه ویژگی .2جدول 

 فراوانی ها هگرو متغیرها

تعداد 

 همراهان

 61 تنها

وضعیت 

 تأهل

 134 نفر 1-2 112 مجرد

 32 نفر 3-4 111 متأهل

 جنسیت
 73 نفر و بیشتر 2 112 مرد

 111 زن

 

 سن

 12 22کمتر از 

 

 تحصیلات

 121 22-32 2 ابتدایی

 73 32-42 26 دیپلم

 22 42-22 174 لیسانس

 31 22بیشتر از  11 مقاطع بالاتر
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 شده های ادراک های مربوط به شناسایی ابعاد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری و ریسک یافته

گردشگر در این قسمت ارائه شده است. قبل از انجام تحلیل عاملی اکتشافی جهت شناسایی 

توان از  ابعاد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری اصفهان، برای حصول اطمینان از اینکه آیا می

ها برای تحلیل  های موجود برای تحلیل عاملی اکتشافی استفاده کرد و اینکه آیا تعداد داده دهدا

عاملی اکتشافی مناسب است، از آزمون بارتلت و شاخص کفایت حجم نمونه کیاسر مییر 

با توجه به نتایج  ارائه شده است. 9اولیکن استفاده شده است. مقادیر این شاخص در جدول 

-جمع یها توان اطمینان داشت که ایجاد یک ساختار عاملی از داده ، می9جدول  ارائه شده در

 پذیر است.آوری شده امکان

 نتایج آزمون بارتلت برای متغير تصویر ذهنی برند .3جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی میزان کیاسر میر اولکین دو بارتلت-آماره کای

113/4421 112/2 11 222/2 

 

بوده  5/3ها زیر  بوط به هر یک از سؤالات ارائه شده و سؤالاتی که بار عاملی آنبار عاملی مر

حذف شده است. همچنین میزان درصد واریانس تبیین شده سؤالاتی که یک عامل را 

سنجند محاسبه و ارائه شده است. بعلاوه جهت آگاهی از سازگاری سؤالاتی که یک بعد را  می

سؤال  86سؤالات هر بعد محاسبه و ارائه شده است. تعداد  سنجند، ضریب آلفای کرونباخمی

 جهت سنجش تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری در پرسشنامه تدوین شده است.

دهد تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری اصفهان از سه بعد نتایج تحلیل اکتشافی نشان می

ؤال که مربوط به نشان داده شده است، سه س 6که در جدول  طور همانتشکیل شده است. 

خوشایند بودن، مهیج بودن و محرک بودن مقصد گردشگری اصفهان است، در یک گروه قرار 

-های عاطفی مقصد گردشگری است، میاین سه سؤال مربوط به ویژگی ازآنجاکهگیرند. می

گذاری کرد. توان این بعد را تحت عنوان تصویر ذهنی عاطفی از برند مقصد گردشگری نام

های ها و گالریسه سؤال که مربوط به اجرای رویدادهای گردشگری، وجود موزههمچنین 

های خوب، وجود فرهنگ انداز برجسته، داشتن مناظر طبیعی و پارکهنری خوب، داشتن چشم

گیرند. بیرونی است، در یک گروه قرار می یوگذارها گشتهای جالب و امکان و سنت
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توان این بعد های شناختی مقصد گردشگری است، مییاین سؤالات مربوط به ویژگ ازآنجاکه

گذاری کرد. در نهایت سه را تحت عنوان تصویر ذهنی شناختی از برند مقصد گردشگری نام

یک مقصد گردشگری برای  عنوان بهسؤال که مربوط به برداشت گردشگر از شهر اصفهان 

گیرند. گروه قرار می المللی است، در یکسفرهای خانوادگی، استراحت و سفرهای بین

توان آن را تحت عنوان این سؤالات مربوط به بعد ارادی تصویر ذهنی است، می ازآنجاکه

 گذاری کرد.تصویر ذهنی رفتاری مقصد گردشگری نام
 نتایج تحليل عاملی اکتشافی برای تصویر ذهنی برند مقصد .4جدول 

 سؤالات ابعاد
بار 

 عاملی

 آلفای ضریب

 کرونباخ

واریانس 

 تبیین شده

 تصویر ذهنی

عاطفی از برند 

 مقصد

 263/2 اصفهان یک مقصد گردشگری برانگیخته است.

 631/2 اصفهان یک مقصد گردشگری مهیج است. 17/2 713/2

 724/2 اصفهان یک مقصد گردشگری مطلوب و مساعد است.

 تصویر ذهنی

شناختی از 

 برند مقصد

عددی برگزار در شهر اصفهان رویدادهای فرهنگی مت

 شود.می
742/2 

771/2 

 

 

21/2 

 612/2 های هنری متعددی است.اصفهان دارای موزه و گالری

 234/2 اندازی برجسته است.اصفهان دارای چشم

 623/2 ها و مناظر طبیعی مناسبی است.اصفهان دارای پارک

های جذاب و اصفهان مقصدی با فرهنگ و سنت

 جالب است.
734/2 

 تصویر ذهنی

رفتاری از برند 

 مقصد

-یک مقصد گردشگری برای مسافرت عنوان بهاصفهان 

 آید. می حساب بههای خانوادگی 
717/2 

 777/2 اصفهان مقصد مناسبی برای استراحت است. 13/2 776/2

 671/2 المللی است.اصفهان مقصد امنی برای سفرهای بین
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شده از سفر به مقصد های ادراکافی برای شناسایی ابعاد ریسکقبل از انجام تحلیل عاملی اکتش

های موجود برای تحلیل توان از داده گردشگری اصفهان، جهت حصول اطمینان از اینکه آیا می

ها برای تحلیل عاملی اکتشافی مناسب هستند  عاملی اکتشافی استفاده نمود و اینکه آیا تعداد داده

یت حجم نمونه کیاسر مییر اولیکن استفاده شده است. مقادیر از آزمون بارتلت و شاخص کفا

توان  ، می5ارائه شده است. با توجه به نتایج ارائه شده در جدول  5این شاخص در جدول 

 پذیر است.آوری شده امکانها جمع اطمینان داشت که ایجاد یک ساختار عاملی از داده
 

 شدههای ادراکنتایج آزمون بارتلت برای متغير ریسک .5جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی میزان کیاسر میر اولکین دو بارتلت-آماره کای

121/7333 127/2 122 222/2 

 

 5/3ها زیر  بار عاملی مربوط به هر یک از این سؤالات ارائه شده و سؤالاتی که بار عاملی آن

ی که یک عامل را سؤالات شده نییتببوده حذف شده است. همچنین میزان درصد واریانس 

سنجند محاسبه و ارائه شده است. بعلاوه جهت آگاهی از سازگاری سؤالاتی که یک بعد را  می

سؤال  84سنجند، ضریب آلفای کرونباخ سؤالات هر بعد محاسبه و ارائه شده است. تعداد می

شده از سفر به مقصد گردشگری اصفهان در پرسشنامه های ادراکجهت سنجش ریسک

 ده است.تدوین ش

شده از سفر به مقصد گردشگری های ادراکدهد ریسکنتایج تحلیل اکتشافی نشان می

نیز نشان داده شده است،  4که در جدول  طور هماناصفهان از چهار بعد تشکیل شده است. 

گیرند. این سؤالات مربوط به ریسک اغتشاشات شهری، چهار سؤال در یک گروه قرار می

همسایه، ریسک عدم ثبات سیاسی و تهدید ناشی از تروریسم  ریسک جنگ در کشورهای

این سؤالات مربوط به بروز رخدادهای سیاسی در مقصد گردشگری است،  ازآنجاکهاست. 

گذاری کرد. همچنین سه سؤال بعدی شده سیاسی نامتوان آن را تحت عنوان ریسک ادراکمی

سک بیماری و بهداشتی، ریسک عدم گیرند. این سؤالات مربوط به ریدر یک گروه قرار می

های واگیردار است. رضایت ناشی از صرف غذاهای ناشناخته و ریسک مبتلا شدن به بیماری
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این سؤالات مربوط به بروز رخدادهای نامناسب مربوط به بیماری در مقصد  ازآنجاکه

د. گذاری کرشده بهداشتی نامتوان آن را تحت عنوان ریسک ادراکگردشگری است، می

بعلاوه سه سؤال مربوط به ریسک اتلاف پول در نتیجه سفر به شهر اصفهان، ریسک دزدیده 

ها و ریسک اتلاف زمان در نتیجه سفر به شهر اصفهان در یک گروه  قاپ شدن پول توسط کیف

این سؤالات مربوط به بروز رخدادهای نامطلوب اقتصادی در مقصد  ازآنجاکهگیرند.  قرار می

گذاری کرد. در شده اقتصادی نامتوان آن را تحت عنوان ریسک ادراکمی گردشگری است،

و مشکلات ناشی از موانع برقراری  یفهم کجنهایت سه سؤال مربوط به ریسک مربوط به 

های فرهنگی و ریسک  و مشکلات ناشی از موانع تفاوت یفهم کجارتباط، ریسک مربوط به 

گیرند.  وت باورهای مذهبی در یک گروه قرار میی و مشکلات ناشی از تفافهم کجمربوط به 

ازآنجاکه این سؤالات مربوط به بروز رخدادهای نامطلوب اجتماعی و فرهنگی در مقصد گردشگری 

 گذاری کرد.فرهنگی نام-شده اجتماعیتوان آن را تحت عنوان ریسک ادراکاست، می
 

 شدهادراکهای  نتایج تحليل عاملی اکتشافی برای متغير ریسک .6جدول 

 بار عاملی سؤالات ابعاد

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ

واریانس 

 تبیین شده

ریسک 

شده  ادراک

 سیاسی

 /.631 ریسک اغتشاش شهری

121/2 141/22 
 /.671 ریسک جنگ در کشورهای همسایه

 611/2 ریسک عدم ثبات سیاسی

 277/2 تهدید ناشی از تروریسم

ریسک 

شده  ادراک

 بهداشتی

 263/2 استانداردهای بهداشتیریسک 

713/2 322/11 
ریسک عدم رضایت ناشی از مصرف غذاهای 

 ناشناخته
226/2 

 721/2 های واگیردار یماریبریسک 

ریسک 
ریسک هدر دادن پول در نتیجه سفر به شهر 

 اصفهان
677/2 772/2 461/16 
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شده و تصویر ذهنی  های ادراک پس از انجام تحلیل عاملی اکتشافی و شناسایی ابعاد ریسک

مقصد گردشگری، از تحلیل عاملی تأییدی برای محاسبه بار عاملی سؤالات مربوط به ابعاد این 

 طور همانارائه شده است.  7یدی در جدول متغیرها استفاده شده است. نتایج تحلیل عاملی تأی

دهد، کلیه سؤالات دارای بار عاملی مورد قبول  که نتایج ارائه شده در این جدول نشان می

 ( هستند.5/3)بیشتر از 

 نتایج تحليل عاملی تأیيدی .7جدول 

 سؤالات ابعاد
بار 

 عاملی
 سؤالات ابعاد

بار 

 عاملی

ریسک 

شده  ادراک

 سیاسی

 هریریسک اغتشاش ش
72/2 

تصویر 

 ذهنی

عاطفی 

از برند 

 مقصد

اصفهان یک مقصد 

 گردشگری برانگیخته است.

64/2 

ریسک جنگ در کشورهای 

 همسایه

اصفهان یک مقصد  72/2

 گردشگری مهیج است.

27/2 

 ریسک عدم ثبات سیاسی

اصفهان یک مقصد  61/2

گردشگری مطلوب و 

 مساعد است.

21/2 

 74/2در شهر اصفهان رویدادهای تصویر  62/2 تهدید ناشی از تروریسم

شده  ادراک

 اقتصادی

 211/2 هاقاپ یفکریسک دزدیده شدن پول توسط 

ریسک هدر دادن پول در نتیجه سفر به شهر 

 اصفهان
726/2 

ریسک 

شده  ادراک

-اجتماعی

 فرهنگی

تفاهم و مشکلات ناشی از مواجهه ریسک سوء

 با موانع زبانی
621/2 

122/2 116/12 
تفاهم و مشکلات ناشی از مواجهه ریسک سوء

 های فرهنگیبا تفاوت
721/2 

کلات ناشی از تفاوت تفاهم و مشریسک سوء

 در باورهای مذهبی
676/2 
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 ذهنی

شناختی 

از برند 

 مقصد

فرهنگی متعددی برگزار 

 شود.می

ریسک 

شده  ادراک

 بهداشتی

ریسک استانداردهای 

 بهداشتی

-اصفهان دارای موزه و گالری 63/2

 های هنری متعددی است.

62/2 

ریسک عدم رضایت ناشی 

از مصرف غذاهای 

 ناشناخته

74/2 
اندازی ان دارای چشماصفه

 برجسته است.

22/2 

های  یماریبریسک 

 واگیردار

ها و اصفهان دارای پارک 64/2

 مناظر طبیعی مناسبی است.

63/2 

ریسک 

شده  ادراک

 اقتصادی

ریسک هدر دادن پول در 

 نتیجه سفر به شهر اصفهان

اصفهان مقصدی با فرهنگ  73/2

های جذاب و و سنت

 جالب است.

61/2 

ک دزدیده شدن پول ریس

 هاقاپ یفکتوسط 

73/2 

تصویر 

 ذهنی

رفتاری 

از برند 

 مقصد

یک مقصد  عنوان بهاصفهان 

-گردشگری برای مسافرت

 حساب بهی خانوادگهای 

 .دیآ یم

24/2 

ریسک هدر دادن پول در 

 نتیجه سفر به شهر اصفهان

اصفهان مقصد مناسبی برای  72/2

 استراحت است.

64/2 

ریسک 

ه شد ادراک

-اجتماعی

 فرهنگی

تفاهم و ریسک سوء

مشکلات ناشی از مواجهه 

 با موانع زبانی

23/2 
اصفهان مقصد امنی برای 

 المللی است.سفرهای بین

72/2 

تفاهم و ریسک سوء

مشکلات ناشی از مواجهه 

 های فرهنگیبا تفاوت

72/2  

تفاهم و ریسک سوء

مشکلات ناشی از تفاوت 

 در باورهای مذهبی

62/2 
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های پژوهش و آزمون مدل پژوهش پرداخته شده  در این قسمت از پژوهش، به بررسی فرضیه

 هایشاخص افزار این نرم ، باید توجه داشت کهAMOSافزار  استفاده از نرم منظور بهاست. 

است.  استناد قابل آن نتایج و بوده قبول قابل بازه مشخصی در که کندمی تولید را برازشی

مقتصد است.  و تطبیقی های مطلق، شاخص شامل AMOSافزار  زش مدل در نرمهای برا شاخص

که در  طور همان. است 1به شرح جدول  شده استخراجها برای چارچوب میزان انطباق شاخص

 نظر از برازش مناسبی برخوردار است. این جدول نشان داده شده است، مدل مورد

 های برازش مدلشاخص .8جدول 

نوع 

 شاخص

مقدار استاندارد  اخصنام ش

 شاخص

مقدار شاخص در 

 الگوی مورد نظر

 نتیجه

 برازش الگو مناسب است. CMIN - 62/13 مطلق

P- Value  برازش الگو مناسب است. 234/2 22/2بیشتر از 

 برازش الگو مناسب است. 124/2 1/2بیشتر از  TLI تطبیقی

CFI  برازش الگو مناسب است. 112/2 1/2بیشتر از 

 RMSEA  برازش الگو مناسب است. 262/2 21/2کمتر از 

 

 مقتصد

 

PNFI  برازش الگو مناسب است. 613/2 2/ 2از بیشتر 

PCFI  برازش الگو مناسب است. 713/2 2/2بیشتر از 

)CMIN/DF(  برازش الگو مناسب است. 272/2 2کمتر از 
 

 اری مربوط به فرضیات پژوهشگفت مدل معادلات ساخت توان یم، 1با توجه به نتایج جدول 

برای سنجش فرضیات ی برازش در وضعیت مطلوب قرار دارد. سپس ها شاخصاکثریت 

سوبل استفاده شده است. در آزمون   اند از آزمون  میانجی مطرح شده صورت بهپژوهش که 

 آید.از طریق فرمول زیر به دست می Zسوبل مقدار 

        
   

√               
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 اجزای فرمول شامل موارد ذیل است:

 : مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی 

 : مقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته 

 : خطای استاندارد مربوط به  مسیر  میان متغیر مستقل و میانجی  

 رد مربوط به  مسیر  میان متغیر میانجی و وابسته: خطای استاندا  

شد  باشد فرضیه میانجی تأیید خواهد 34/8بیشتر از   بر اساس آزمون سوبل زمانی که مقدار 

ارائه  3خلاصه در جدول  طور بههای پژوهش  (. نتایج فرضیه231: 8932)داوری و رضازاده، 

های پژوهش مورد تأیید قرار  هد کلیه فرضیهد که این نتایج نشان می طور همانداده شده است. 

 گرفته است. 

 های پژوهش بر اساس متغيرهای ميانجی خلاصه یافته .9جدول 

 Zمقدار  های پژوهش فرضیه

 سوبل

 نتیجه

 مقصد عاطفی ذهنی تصویر طریق از سیاسیشده  ادراک : ریسک1فرضیه 

 .دارد گردشگری دمقص از مجدد بازدید به تمایل بر یدار یمعن ریتأث گردشگری

 تأیید  32/3

اقتصادی از طریق تصویر ذهنی عاطفی مقصد  شده ادراک : ریسک2فرضیه 

 داری بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد.  گردشگری تأثیر معنی

 تأیید  62/4

بهداشتی از طریق تصویر ذهنی عاطفی مقصد  شده ادراک : ریسک3فرضیه 

 داری بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد.  گردشگری تأثیر معنی

 تأیید  64/2

اجتماعی از طریق تصویر ذهنی عاطفی -فرهنگی شده ادراک : ریسک4فرضیه 

داری بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد  مقصد گردشگری تأثیر معنی

 گردشگری دارد. 

 تأیید  41/4

 تأیید  72/3تصویر ذهنی شناختی مقصد سیاسی از طریق  شده ادراک : ریسک2فرضیه 
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 داری بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد.  گردشگری تأثیر معنی

اقتصادی از طریق تصویر ذهنی شناختی مقصد  شده ادراک : ریسک6فرضیه 

 داری بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد.  گردشگری تأثیر معنی

 تأیید  66/3

بهداشتی از طریق تصویر ذهنی شناختی مقصد  شده ادراک : ریسک7ضیه فر

 داری بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد.  گردشگری تأثیر معنی

 تأیید  11/2

اجتماعی از طریق تصویر ذهنی شناختی -فرهنگی شده ادراک : ریسک1فرضیه 

د مجدد از مقصد گردشگری داری بر تمایل به بازدی مقصد گردشگری تأثیر معنی

 دارد. 

 تأیید  63/6

سیاسی از طریق تصویر ذهنی رفتاری مقصد  شده ادراک : ریسک1فرضیه 

 داری بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد.  گردشگری تأثیر معنی

 تأیید  41/3

اقتصادی از طریق تصویر ذهنی رفتاری مقصد  شده ادراک : ریسک12فرضیه 

 داری بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد.  گری تأثیر معنیگردش

 تأیید  47/3

 مقصد رفتاری ذهنی تصویر طریق از بهداشتی شده ادراک ریسک: 11 فرضیه

 . دارد گردشگری مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی تأثیر گردشگری

 تأیید  17/2

 ذهنی تصویر طریق از اجتماعی-نگیفره شده ادراک ریسک: 12 فرضیه

 مقصد از مجدد بازدید به تمایل بر داری معنی تأثیر گردشگری مقصد رفتاری

 .دارد گردشگری

 تأیید  21/4

  

در نهایت مدل مربوط به ضرایب مسیر بین متغیرهای پژوهش و مدل مربوط به خطاهای بین 

 ارائه شده است.  9و  2 یها شکلمتغیرها به ترتیب در 
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 پژوهش متغيرهای بين مسير مدل مربوط به ضرایب .2شکل 

 

 متغيرها بين مدل مربوط به خطاهای .3شکل 
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 گیری  نتیجه

 تمایل بر گردشگر شده ادراک های ریسک تأثیر تبیین جهت مدلی ارائه درصددپژوهش حاضر 

 ردشگریگ مقصد برند ذهنی تصویر گردشگری با نقش میانجیگری مقصد از مجدد بازدید به

نفر از گردشگران خارجی که در آبان ماه  933بود. به این منظور پیمایشی میدانی با مشارکت 

های  ریسک داد نشان پژوهش های به شهر اصفهان سفر کرده بودند، انجام شد. یافته 8936

 گروه چهار در بندی دسته به قائل گردشگر از سفر به مقصد گردشگری اصفهان شده ادراک

پژوهشگران  .است اجتماعی-فرهنگی و بهداشتی اقتصادی، سیاسی، شده ادراک های ریسک

( نیز در پژوهش خود 8938و رنجبریان و همکاران ) (2335) هیلمن و تی سیروس ازجملهپیشین 

تواند متفاوت  شده از کالاها و خدمات مختلف می های ادراک به این نتیجه رسیدند که ریسک

 شده انجامشود در تبلیغات  های این بخش از پژوهش پیشنهاد می افتهاز یکدیگر باشد. بر اساس ی

اجتماعی این -برای شهر اصفهان اطلاعاتی مبنی بر امنیت سیاسی، اقتصادی، بهداشتی و فرهنگی

شده گردشگران سفرکرده به این شهر را تا حد  های ادراک شهر گنجانده شود تا بتوان ریسک

بندی در  های پژوهش نشان داد تصویر ذهنی برند قائل به دسته امکان کاهش داد. همچنین یافته

های  سه بعد است که شامل تصویر ذهنی عاطفی، شناختی و رفتاری هست. این بخش از یافته

( مبنی بر چندبعدی 2332( کای )8339گارتنر ) ازجملههای پژوهشگران پیشین  پژوهش با یافته

گانه فوق در اقدامات شود ابعاد سه توصیه می بودن عامل تصویر ذهنی همخوانی دارد. لذا

صورت گرفته برای بهبود تصویر ذهنی این مقصد گردشگری مدنظر قرار گیرد تا بهتر بتوان 

های پژوهش حاضر در رابطه با آزمون مفهومی  تصویر ذهنی شهر اصفهان را بهبود بخشید. یافته

داری  اجتماعی تأثیر معنی-فرهنگی شده سیاسی، بهداشتی، اقتصادی و ادراک نشان داد ریسک

عاطفی، شناختی  ذهنی بر تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری با نقش میانجیگری تصویر

های پژوهشگران پیشین  مقصد گردشگری دارد. نتایج این بخش از پژوهش با یافته از و رفتاری

 و (، استایلوس2389)ستینسوز و اگ  ،(2388) دیگران و ، لپ(2337) تیسای و چن ازجمله

دار  همخوانی دارد. با توجه به تأثیر معنی (8936و امراللهی بیوکی و نظری ) (2384)  همکاران

شده بر تمایل به بازدید مجدد با نقش میانجیگری تصویر ذهنی مقصد  های ادراک ریسک

صد شود مدیران و متخصصان بازاریابی مقاصد گردشگری خصوصاً مق گردشگری، پیشنهاد می
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گردشگری اصفهان با ارائه تبلیغات صحیح از کشور ایران و خصوصاً شهر اصفهان امکان 

های مختلف فراهم نمایند. البته باید توجه  شده گردشگر را در زمینه های ادراک کاهش ریسک

های واقعی. لذا با انجام تبلیغات و  شده هستند و نه ریسک های ادراک ها ریسک داشت که این

ها را تا  توان این ریسک عات صحیح در مورد کشور ایران و خصوصاً شهر اصفهان میارائه اطلا

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که 8932حد زیادی کاهش داد. رنجبریان و همکاران )

داری با نظر  نظر گردشگران در مورد ریسک از سفر به شهر اصفهان بعد از سفر تفاوت معنی

 گرید عبارت بهریزی برای سفر به ایران دارد.  ها در هنگام برنامه یسکها در مورد این ر آن

گردشگران سفر کرده به شهر اصفهان شاید از سفر به این شهر ریسک ادراک کنند، اما پس از 

شوند که این ریسک واقعی نبوده و آنچه در مورد کشور ایران و شهر اصفهان  سفر متوجه می

امکان سفر به کشور عزیزمان و شهر  که یدرصورتاه بوده است. لذا کاملاً اشتب اند کرده یمفکر 

توان انتظار داشت گردشگران به ایران سفر  اصفهان برای گردشگران خارجی تسهیل شود، می

ها از سفر به کشور ایران واقعیت  شده آن های ادراک کرده و احساس خواهند کرد که ریسک

ویر ذهنی مقصد گردشگری اصفهان با ارائه اطلاعات شود تص نداشته است. همچنین پیشنهاد می

های گردشگران امکان بهبود تصویر ذهنی این  یک از گروه های هر صحیح و متناسب با ویژگی

های  یک از گروه مقصد گردشگری فراهم شود. در ارائه این اطلاعات باید توجه داشت که هر

رخی دیگر ترجیح دهند. لذا باید تلاش های ارتباطی را به ب گردشگران ممکن است برخی رسانه

ای  های بازار گردشگری متناسب با ترجیحات رسانه یک از بخش شود ارائه اطلاعات به هر

دهند کمتر از  ترجیح می تر مسنایشان باشد. برای مثال با آگاهی از این موضوع که گردشگران 

ای سنتی را بین این گروه از  وصیهتوان ارتباطات ت استفاده کنند، می نیآنلاای  ارتباطات توصیه

 گردشگران )این بخش بازار( تشویق کرد.

پژوهش حاضر همچون سایر پژوهش عاری از محدودیت نیست. در ادامه به برخی از 

های پژوهش حاضر اشاره شده است. محدودیت نخست پژوهش حاضر استفاده از  محدودیت

است. استفاده از پرسشنامه بسته از ارائه نظرات  هاآوری دادهابزار جمع عنوان بهپرسشنامه بسته 

های از پیش  شود از بین گزینه دهنده محدود میکند و پاسخدهنده جلوگیری میشخصی پاسخ

-یکی را انتخاب کند. استفاده از پرسشنامه باز یا مصاحبه در کنار پرسشنامه بسته می شده نییتع
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شود سایر توصیه می رو نیازاا حدودی جبران کند. تواند معایب و کمبودهای پرسشنامه بسته را ت

پژوهشگران از پرسشنامه باز یا مصاحبه در کنار پرسشنامه بسته استفاده کرده و نتایج آن را با 

ها به نتایج ارزشمندتری دست یافت.  نتایج پژوهش حاضر مقایسه کنند تا بتوان با مقایسه آن

پذیری آن را با مشکل مواجه سازد این است یمتواند تعممحدودیت دوم پژوهش حاضر که می

توان به سایر مقاصد گردشگری که این مطالعه در شهر اصفهان انجام شده و نتایج آن را نمی

شود این پژوهش در سایر مقاصد گردشگری انجام شود تا بتوان توصیه می رو نیازاتعمیم داد. 

 ایج بهتری دست یافت. ها را با یکدیگر مقایسه کرد و به نت های آن یافته
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