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 چکیده:

پذیری کشورهای مقصد است که بسياری از ار بر رقابتذاط شده یک عامل عمده اثرگوجهه استنب

برندسازی بر  و تبليغات از اساسي لذا بخش ،مي دهندمورد توجه قرار آن را گردشگران در هنگام انتخاب 

 ریسک برگردشگری مقصد  تصویر تأثير بررسي از پژوهش حاضر هدفمقصد استوار است.  تصویر ارائه

پژوهش از نوع  مي باشد. کویر مرنجاب از مجدد بازدید برای داخلي گردشگران رفتاری قصد و شده درک

 نرم محاسبه شده توسط  حجم جامعه نمونه.طریق پرسشنامه مي باشداز جمع آوری داده ها  وکاربردی 

 جامعه برای نفر 671 در مجموع شامل 59/8 اطمينان سطح و 80/8 توان با  Sample Power افزار

، برای مي باشد ابجدر فصل پایيز و زمستان در محدوده کویر مرن به صورت تصادفي داخلي گردشگران

همچنين برای بررسي  ،استفاده  AMOSنرم افزار  توسطمدلسازی معادلات ساختاری تحليل فرضيات از 

 SPSSافزار  در نرم  Fآنها از آزمون  شده استنباط وجهه بازدید گردشگران بر قبلي اثر شاخص تجربه

نشان مي دهد که وجهه استنباط شده در ابعاد مختلف با توجه به  این پژوهش یافته هایاستفاده شده است.

و  در سفر مجدد به کویر مرنجاب اثر گذار بوده است، همچنين بر اساس مدل معادلات ساختاری   Fآزمون 

برگشت و بازدید مجدد  در علاقه به 08/8با برازش  بر اساس نظر گردشگران ریسک های امنيت و بهداشت

به این موارد ی سفر به منطقه کویر مرنجاب که باید در برنامه ریزی ها یسک مي باشندمهمترین رمقصد 

( مشکلي 35/8( و زیرساختي)83/8این مطلب نشان مي دهد که گردشگران از نظر فرهنگي) .توجه شود

برای بازدید مجدد ندارند در واقع ریسک ادراک شده در این دو شاخص بسيار پایين مي باشد در مقابل 

( اثر بيشتری بر بازدید مجدد گردشگران در هر 00/8( و ایمني)59/8ریسک ناشي از عدم رعایت بهداشت)

 تيوضع ،مدت زمان را در بر دارد که علت این امر با توجه به کمبود آب و سرویس های بهداشتي مناسب



 

 

 هستند يخطرناک یاه يو رانندگ یو ماسه نورد ریمخصوص کوی ها بليعدم کنترل اتوم، یماسه ا یتپه ها

 گردشگری مقصد تصویر که کند مي ثابت مطالعه این .شده استاز افراد  يليمنجر به مرگ خ رهايکه در مس

(TDI )گردشگری ریسک ادراک طریق از (TRP )مي تأثير بازدید قصد بر توجهي قابل و مثبت طور به 

 بالقوه گردشگران توسط شده درک خطر عوامل به گردشگری مقصد مدیران شود مي توصيه بنابراین. گذارد

 تا شودمي توصيه آتي تحقيقات در همچنين. کنند توجه گرفتند قرار آزمایش مورد مطالعه این در که ای

 با رابطه در دولت هایسياست یعني شوند،نمي کنترل گردشگری مقصد مدیران توسط که را عواملي

  .کنند بررسي جدید عصر در گردشگری مقاصد مدیریت

 رنجابمکویر ، ریسک ادراک شده، وفاداری گردشگر، تصویر مقصد، واژگان کلیدی:

 :مقدمه 

 یا    شاده   شاناتته  تصاورات  و هاا  ایاده  باورهاا،  مجموع از متشکل عبارت است از، نگرشی مقصد تصویر

 .(Chiu et al., 2016) پیچیده و القایی ارگانی ، تصاویر شامل که. (Hosany et al.,2006) مقصد از گردشگر،

 و بازدید از قبل مراحل این امر(. (Zhang et al.,2018است فرد عاطفی افکار و تعصبات برداشت، دانش، ایجاد

 سااکنان  و گردشاگران و باعث درک متفااوت  . (Martín-Santana et al., 2017) داده تغییر را بازدید از پس

 .(Abodeeb et al., 2015)می شود مقصد تصویر از ملی و المللی بین

 توساعه  اقتصاادی  مرحلاه  چهارمین تجربه اقتصاد تدمات، اقتصاد و کالایی اقتصاد کشاورزی، اقتصاد از پس

 یافتاه  تکامال  تادمات  اقتصااد  جدایی از تجربه اقتصاد (Gunter and Kenny, 2021). است جهان اقتصادی

 توجه مصرف فرآیند در مشتریان تود تجربه به حال عین در و کند می دنبال را مشتری رضایت درجه است،

 تجرباه  کاه  بود معتقد و کرد مطرح را گردشگری تجربه مفهوم 1کوهن اری  ،1191 سال اوایل در. کند می

 و 2اماریانا  کاه  آنچاه  رساد  مای  نظار  باه  .(An and Alarcón, 2021) است احساسی فرآیند ی  گردشگری

 اسات  تار  نزدی  3گیلمور و پاین تجربه اقتصاد به گیرند می نظر در را ماندنی یاد به سفر تجارب همکارانش

 هادف  که است معتقد لی  .(Coelho et al., 2018) است گذاشته تأثیر گردشگری زمینه در تحقیقات بر که

 و گردشاگری  مقاصاد  نهاایی  هادف  و اسات  بالا کیفیت با گردشگری تجربه کسب معمولاً گردشگری نهایی

 .(Lee, 2021) است گردشگران برای توشایند گردشگری تجربه ی  ارائه آنها مدیران

 مقصاد  محال  در تجرباه  افازایش  بارای  را تجرباه  بازاریاابی  های برنامه توانند می مقصد مدیران و بازاریابان

 یا  چراکاه  (.Rather and Hollebeek, 2020) کنناد  ایجااد  گردشاگران  وفاداری نیات تقویت و گردشگری

 باه  گاذارد،  مای  بااقی  کننادگان  مصارف  ذهان  در نشدنی فراموش ای تاطره بد، تجربه ی  یا توب تجربه

و ریسا     تطار  به عبارت دیگار تجرباه  . بود تواهد نشدنی فراموش مشتریان مصرف تجربه اولین تصوص
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 تصامیمات  بر تواند می  شده درک احتمال شود، تلقی قبول قابل حد از فراتر در صورتی که شده های درک

نکنناد.    سافر  کلای  طاور  باه  کاه  بگیرناد  تصامی   یاا  کنناد  اجتنااب  تاصای  مقاصد از بگذارد تا تأثیر سفر

 باه  و (.Hung and, Petrick, 2010) دهاد مای  کااهش  را فارد  یا   سفر احتمال بیشتر سفر هایمحدودیت

 اینکاه  باه  توجاه  بنابراین با. دارد بستگی موجود بهداشتی شرایط وجود و مقصد هزینه، ملیت، مانند عواملی

 تاأثیر  نیاز  ساازه  ایان  که کرد استدلال توانمی گذارند،می تأثیر بازدید قصد بر مستقیماً شده درک تطرات

 .دارد مقصد تصویر بر منفی

گردشگری به عناوان یا  صانعت تادماتی و دارای      صنعت برای مسافران علایق و رفتارها ترجیحات، درک

هاای  دهاد انگیازه  مطالعات نشان مای   .(Al-Ansi and Han, 2019)ضروری است  ناملموس محصول ماهیت

گذارند  این تطرات می تواناد شاامل   سفر و تطرات درک شده بر تصویر کلی و انتخاب مقصد بالقوه اثر می

 کهه  طبيعي باشد بلایای حوادث و 65 کووید گیر نظیر همه های بیماری سیاسی، آشفتگی امنیت و ایمنی ،

 ببارد  باین  از را مقصد تصویر تواند می و (Estrada et al., 2015)شوند المللي مي بين گردشگران ورود مانع

(Chew and Jahari, 2014). محیط، طبیعی محیط تصویر به چهار را می توان شناتتی از مقصد این تصویر 

  شاناتتی  و عااطفی  اسااس ابعااد   بار  (Khan et al., 2017) محلای  وماردم  اجتماعی، مسئولیت ،شده ساتته

 گردشگری که مقاصدچراکه   (.Baloglu and McCleary, 1999)و تصویری کلی از مقصد ارایه نمود  تقسی 

 تصاویر  ادراک اسااس  بار  گردشاگران و   (.Baloglu et al., 2014) کنناد  می رقابت یکدیگر با در این زمینه

که گفتی  هر چند ادراکات همان طور  .(Beritelli and Laesser, 2018) واقعیت تا گیرند می تصمی  مقصد

 تصویر گردشگران از ریس  و تصویر مقصد، در رفتار و تصمی  گیری آنها نقش مهمی را ایفا می کند اما ی 

 باا  و (.Beerli and Martín, 2004) کناد  غلباه  شده درک های محدودیت و تطرات بر تواند می قوی مقصد

 Chen et al., 2013; Lepp and) کنندمی بازدید مجدداً را مقصد شده، درک هایمحدودیت و تطرات وجود

Gibson, 2008; Tavitiyaman and Qu, 2013). اطالاع  گردشگران مجدد بازدید قصد از است لازم بنابراین 

 کمای  بسیار مطالعات شده، درک های محدودیت و شده درک تطرات مقصد، تصویر اهمیت علیرغ  .داشت

 و شاده  درک هاای محادودیت  طریق از مقصد تصویر گیریاست و شکل شده انجام متقابل روابط درک برای

 قابلاً  هاا ساازه  باین  مقصاد  تصاویر  میانجی و نقش  است مطالعه مورد حوزه کمترین شدهدرک هایریس 

منطقه گردشگری کویر مرنجاب دارای گردشگران زیاد داتلی و تاارجی مای باشاد باه      .است نشده بررسی

که در تصویر ادراکی گردشگر مای تواناد    استدلیل شرایط جغرافیایی و اقلیمی دارای ریس  های مختلفی 

ه ادراکی جهت برناماه ریازی باا بازدیاد     هاتت این تصویر و وجدر پی شن حاضر پژوهشبنابر این موثر باشد 

 .باشد مجدد گردشگر می

 پیشینه پژوهش

به عقیده پژوهشگران عوامل مختلفی بر شکل گیری یا تغییر تصویر گردشگران از مقصاد ماوثر اسات نظیار     

 مقصاد  فارد  باه  منحصار  تصااویر  و رقابت برای کلیدی هایو جاذبه ها،،اقامتگاه تاریخی تفریحی، هایجاذبه

(Vinyals-Mirabent, 2019) . زمان گذر و تجربه اثرات اقامت، یا حتی مدت (Pike et al., 2019). 



 

 

 بار  را شاناتتی  تصاویر  از تاوجهی  قابل تأثیر  Beerli-Palacio and Martín-Santana (2017)در پژوهشی 

 قبل از شناتتی مقصد تصویر که ندکرد بیان  Lindblom et al. (2018)دادند نشان جهانی و عاطفی تصاویر

 بازدید قصد بر توجهی قابل طور به تصویر شهر اذعان می دارند Li et al ( 2020 ).است عاطفی مقصد تصویر

 نمای  تاأثیر  مجدد بازدید قصد بر ای ملاحظه قابل طور به رویداد تصویر که حالی در گذارد، می تأثیر مجدد

 باه  کشور تصویر ه  و مقصد تصویر نیز در پژوهش تود معتقدند که ه  Chaulagain et al ( 2019  گذارد)

انگیزه،مقادار   مانناد  عااطفی  و شاناتتی  سانجش هاای    گذارناد.  می تأثیر بازدید قصد بر توجهی قابل طور

در ایان باین،    (Chew and Jahari, 2014 )دارناد  تاأثیر  بازدیاد  به تمایل بر اطلاعاتی منابع انواع و اطلاعات

برتی پژوهش ها حاکی از این است که هیچ رابطه ای بین انگیزه و قصد رفتاری بازدیدکنندگان وجود ندارد. 

در این گونه مطالعات، اندازه گیری انگیزه افراد بعد از سفر آن ها مشکل است. بنابراین، مزایای به دست آمده 

 از شاده  اساتنبا   ریسا   ادبیات مطالعه .(Nowacki, 2009) می تواند تصویر اصلی انگیزش را گمراه سازد.

 مقصاد  آن باه  سافر  قصاد  بار  آن منفای  تأثیرو   شناسایی انواع ریس  ها نشان دهنده ی مقصد گردشگری

در بیان علت اینکه چرا گردشگرانی که برای دفعات متعدد به ی  مقصاد   (Coshall, 2003است) گردشگری

گردشگری سفر می کنند ریس  استنبا  شده کمتری نسبت به کسانی دارند که برای اولین باار باه هماان    

بیان مای دارناد، گردشاگرانی کاه بارای      Rittichainuwat and Chakraborty (2009)مقصد سفر می کنند 

مقصد گردشگری سفر می کنند نسبت به گردشگرانی که برای اولین باار باه آن مقصاد    چندمین بار به ی  

 الیاور  سفر می کنند دارای ریس  استنبا  شده ای هستند که به میزان واقعای ریسا  نزدیا  تار اسات.     

 ,Allen  (Mano et al., 2019) داد تشاخی   تدمات های بسته از بردن لذت هنگام را مشتریان احساسات

Machleit, and Kleine مها   بسایار  مصارف  مختلف هایموقعیت در مصرف هیجان درک که بودند معتقد 

 مایلان  -کاروز  (Kheirabadi et al., 2019) اسات  مشاتری  پاسا   از مهمای  بخش مصرف هیجان زیرا است
 به و رضایت، تصویر،. کندمی بررسی مقصد با مدلی در کنندهتعدیل عنوان به را پذیریریس  تأثیر( 2221)4

 اثارات  دهناده نشاان  نتایج.  بازگشت مورد بررسی قرار داده است مقاصد مقدمات عنوان به CBBE کلی طور

 توجاه قابال  کنناده تعادیل  اثارات  باا  گردشاگران،  مجدد بازدید قصد بر مقصد CBBE ابعاد کنندهبینیپیش

 ضامن  در مطالعاه ای   Karri &Dogra (2022) .اسات  گردشاگران  رضایت بر آن تأثیر طریق از داریسرمایه

 گساترش  DS کاه  کندمی فرض گردشگری، و بازاریابی هایحوزه به مربو  مفاهی  در همپوشانی شناسایی

 چنادین  اداماه  در. کناد مای  تسهیل مختلف پارامترهای اساس بر دیگر مقصد به را مقصد ی  غالب برداشت

 مای  گساترش  دیگر مقصد به تاص مقصد ی  از برداشت آنها طریق از که دهد می قرار بحث مورد را دوره

  & Ding.کناد  مای  مطارح  مقاصاد  از گردشاگران  پذیرش در مفقوده حلقه عنوان به را DS5 نتیجه در یابد،

Wu(2022) و عااطفی  تصاویر  شاناتتی،  تصاویر  بر توجهیقابل طور به گردشگری ایمنی ادراک که دریافتند 

 بیشاتر  رضایت با را مقصد های ویژگی بالا، ایمنی ادراک با گردشگران. گذاردمی تأثیر مقصد مفهومی تصویر

 می تجربه را آن عاطفی طور به و کنند می ارزیابی مثبت طور به توصیه و مجدد بازدید برای تر قوی تمایل و

 کلای  طور به گردشگران. گذارد می تأثیر مقصد ای کلیشه تصویر بر حدی تا گردشگری ایمنی ادراک. کنند

                                                           
4 Cruz-Milán 
5 destination  stereotype 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Venkata%20Rohan%20Sharma%20Karri


 

 

 با گردشگران. دارد وجود احساسات و تنوع در هایی تفاوت اما کنند، می تولید یکدست ای کلیشه تصویر ی 

 ایمنای  درک تأثیر مورد در تئوری مطالعه این. دارند تری مثبت و تر غنی ای کلیشه تصویر بالا ایمنی درک

 تصویر ساتت برای تریغنی نظری مبنای همچنین و کندمی ترعمیق و ترغنی را مقصد تصویر بر گردشگری

 .کندمی فراه  دقیق بازاریابی و مقصد

نقش میانجی دو تصویر شناتتی و عاطفی بر رابطه میان   (1311در حوزه پیشینه داتل نیز زارع و همکاران)

نتاایج  قارار دادناد.   بررسای  را  ماورد    مجدد بازدید به تمایل و روانی –سه ریس  فیزیکی، مالی، اجتماعی 

نشان داد که تصویر شناتتی و عاطفی بر رابطه میان ریس  فیزیکی و مالی  ی این پژوهشهاحاصل از یافته

 باه  تمایال  و  روانای  –کند اما بر رابطه میان ریس  اجتماعی مجدد نقش میانجی ایفا میو تمایل به بازدید 

ررسی تاثیر کیفیت تدمات گردشگری بر وفاداری به مقصد با توجه به در ب .ندارد میانجی نقش مجدد بازدید

جه رسیدند به این نتی (1311)و همکاران حیدر زادهنقش میانجی تصویرذهنی از مقصد و رضایت گردشگران 

که کیفیت تدمات گردشگری بر رضایت و تصویرذهنی گردشاگری و همچناین تصاویرذهنی بار رضاایت و      

گذارد. نقش میاانجی رضاایت و تصاویرذهنی در    وفاداری و رضایت بر وفاداری به مقصد گردشگری تاثیر می

انجی تصاویرذهنی  رابطه بین کیفیت تدمات گردشگری و وفاداری به مقصد گردشگری و در نهایت نقش می

محماودی و همکااران    .در رابطه بین کیفیت تدمات گردشگری و رضایت گردشگران مورد تایید قرار گرفت

 تااثیر  شناسایی ابعاد تصویر ذهنی گردشاگران سافر نکارده باه ایاران و ساپس      به   یپژوهش (نیز در1315)

باه ایان نتیجاه     ایاران  مقصاد  تصاویر  ابعااد  بر مقصد ارتباطی های فعالیت و گردشگران انگیزه تصویرکلان،

 ایران از تصویر کلان، انگیزه گردشگران و فعالیت های ارتباطی مقصد بر تصویر ذهنی گردشگرانرسیدند که 

، کروبای و  همچنین تاثیر تصویر ذهنی بر قصد بازدید گردشگران به ایران مورد تایید قرار گرفات . است موثر

و قصد بازگشت مجادد   تیبر رضا یقبل یها دیبازدیجه رسیدند که  ( در تحقیقی به این نت1319همکاران )

مثبت و  ریو قصد بازگشت مجدد گردشگران تأث تیها بر رضا زهیدارد. انگ یمثبت و معنا دار ریگردشگران تأث

بار قصاد بازگشات مجادد      یمقصاد گردشاگر    یا گردشاگران از   تیرضا ریتأث نیدارد. و همچن یمعنا دار

( باه ایان نتیجاه    1311محمادیان و همکااران )   مثبت و معناا داراسات.   یگردشگران به آن مقصد گردشگر

 و گردشاگر تودپناداره  یرا بار همخاوان   یمثبت ریتأث گردشگریمقصد برند تشخصیابعاد رسیدند که 

باه ایان    (1422کور و همکااران) شا  تهران دارد. گردشگریاز مقصد وی مجدد گردشگری مقصد به اعتماد

 255/1= و 539/2βمجادد )  دیا بر قصد بازد یداریمثبت و معن ریتاث یادماندنیکه تجربه به  نتیجه رسیدند

Tمقصد بر تجرباه   ریادراک از اصالت و تصو ریتاث نییبه تب نیشیپ قاتیحاضر نسبت به تحق قی=( دارد. تحق

نماوده   یشاتر یمجادد گردشاگران کما  ب    دیا زدمفهوم بر قصد با نیا ریآن و تاث یریگو شکل یادماندنیبه

در این پژوهش علاوه بر بررسی وجهه استنباطی، بازدید مجدد گردشاگران در ساه دوره کوتااه مادت،     است.

مختلف در وجهه استنباطی مورد ارزیابی های میان مدت و بلند مدت بررسی شده است علاوه بر آن ریس  

 قرار گرفته است.

 گذارد. می آنها تاثیر شده استنبا  وجهه بر کویر مرنجاب گردشگران از بازدید قبلی تجربه. 1فرضیه 



 

 

 آنها بارای  علاقه بر مقصد گردشگری ی  عنوان به ویر مرنجابازک گردشگران شده استنبا  وجهه. 2فرضیه 

 .گذار می باشد تاثیر این مقصدبه  مجدد سفر

ماوثر مای    فیزیکی و...( گردشگری در بازدید مجدد از مقصد گردشگریریس  های مختلف)مالی، .3فرضیه 

 .باشد

 

 مبانی نظری

 اسات کاه کاانون    گردشاگری  مقصاد  یا   ماورد  در گردشاگر  یا   احسااس  و تفکار  نحاوه   مقصاد  تصویر

 این موضوع به 1112  دهه اوایل ( درTegegne et al,.2018بوده است ) 1192محققان از دهه  تمرکزبسیاری

 را سفر و بازدید از پس بازدید، از قبل مراحل گرفت که قرار توجه مورد ضروری تحقیقاتی موضوع ی  عنوان

 متفاوت المللی و ساکنان بین گردشگران برایاین تصاویر   .(Martín-Santana et al., 2017) دهد می تغییر

  .Zhang et al., 2018) است)

 قابال  طاور  مجادد باه   بازدید قصد بر است و متغیر مکان پیوست و مکان هویت با مقصد تصویر های ویژگی

 قصد و گردشگری های ویژگی با عاطفی شناتتی، تصاویر. (Ninomiya et al., 2019) گذارد می تأثیر توجهی

 رفتاار  بار  تاوجهی  قابل طور به اکولوژیکی محیطی و و تصویر  (.Hao et al., 2019) است سازگار بیننده سفر

 (.Lee & Jeong, 2018) گذارد می تأثیر ذاتی و نگهدارنده

 هستند مقصد فرد به منحصر تصاویر و رقابت برای کلیدی هایجاذبه هااقامتگاه و تاریخی تفریحی، هایجاذبه

(Vinyals-Mirabent, 2019) جاذب  اصالی  های جنبه از رویدادها طبیعی و و فرهنگی های همچنین جاذبه 

 مقصاد  یا   کاه از تماایز  (Piramanayagam et al,.2020) شاوند  مای  محساوب  مقصد ی  در بازدیدکننده

  (Gursoy et al,.2014است) شده ناشی فزاینده رقابتی جهانی بازار ی  در ویژه به دیگر، مقصد از گردشگری

 لاذت  و مقصاد  باه  دسترسی برای که شود می اطلاق تصوصی و عمومی از اع  فیزیکی عناصر به زیرساتت

 غیاره  و هاا  بیمارساتان  ای، جااده  های شبکه ها، فرودگاه پلیس، تدمات مانند است، لازم آن از ایمن بردن

(Garry and Oddone.,2017) 

 در مقصاد  تصویر نمایش برای مختلف، اشکال به لذت اوقات و پول برای ارزش جاذبه، زیرساتت، عامل چهار

 شاده  درک توانایی گردشگری مقصد ی  جاذبه .(Lee et al,.2005) شوندمی یافت موجود گردشگری ادبیات

 Vengesayiاست ) آن مطلوب های ویژگی و ها ویژگی طریق از گردشگران نیازهای برآوردن برای مقصد ی 

et al,.2009). گردشاگری  محصول ی  ترید هنگام در کیفیت قیمت و رابطه به مقصد ی  پول برای ارزش 

 دسات  باه  فرآیند به لذت نهایت، در (Andreu et al,.2000) دارد اشاره غیره و سوغات تور، اقامت، غذا، مانند

 مقصد آن در گردشگری فعالیت ی  در شرکت یا مقصد ی  از بازدید از لذت مانند روانی منفعت ی  آوردن

عوامل  تاثیر گذار بر شکل گیری تصویر گردشگران از  مقصد را  1111 استابلر  (Lu et al,.2021) دارد اشاره

به عوامل کششی )رسانه های گروهی، بازاریاابی گردشاگری، شاهرت و تحصایلات( و رانشای) انگیازه هاای        

 تقسی  می کند. اقتصادی، عوامل شخصیتی، انگیزه، تجربه ها، ویژگی های روانشناتتی و ادراکات(-اجتماعی

 .گیرد قرار دهان به دهان تأثیر تحت تواندمی نیز قصدم تصویر گیریشکل



 

 

 از ارگانی  تصویر ی . پیچیده و القایی ارگانی ، تصاویر: دارد وجود تصویر مقصد نوع سه که شود می فرض

 از هایی نمونه. گیرد می شکل گردشگری با مرتبط غیر های رسانه های محرک معرض در گرفتن قرار طریق

 مای  نشاان  را تااص  مکاان  یا   از تصاویری که است هایی فیل  یا تلویزیونی های نمایش شامل موارد این

 مقصاد  یا   توسط معمولاً که است تبلیغاتی مطالب یا تخصصی بازاریابی بر مبتنی القایی تصویر ی . دهند

 یا   توساط  اغلاب  ماواد  این آنها، هدفمندی دلیل به. شود می تهیه آن با هماهنگی در یا تاص گردشگری

 گردشاگری  باا  مارتبط  تااص  هاای فعالیت ترویج بر هاآن. شوند می تولید (DMO) مقصد بازاریابی سازمان

 تااص  کشاور  یاا  مکان ی  از که کنند متقاعد را بالقوه گردشگران کنندمی تلاش اینکه یا اند،شده متمرکز

 گردشگر ی  واقعی بازدید از قبل القایی و ارگانی  تصویر دو هر که داشت توجه باید همچنین. کنند بازدید

 اسااس  بار  زیارا  دارند تفاوت ارگانی  و القایی تصاویر با پیچیده تصاویر. گیرندمی شکل واقعی مقصد ی  از

 ،داریا   نظار  در را مقصاد  از مجادد  بازدید اهمیت که هنگامی ویژه به ، هستند محل در فرد مستقی  تجربه

 .(Byon and Zhang.,2010هستند) توجه قابل

 

 

 محدوده مورد مطالعه:موقعیت 

 در کشوری تقسیمات ازنظرو  باشدیم استان اصفهان دروبیدگل  کویر مرنجاب در شمال شهرستان آران

 51˙35´تا 51˙25´شمالی و طول 34˙15´درجه تا 34جغرافیاایی  عرض بینکویرات این شهرستان  بخش

از شمال باه دریاچاة نما ، از غارب باه کاویر  (. که54:1311جمعه پور و همکاران؛) شرقی قرارگرفته است

و سلطان و حوض از مره، شرق به کویر بند ریگ و پارک ملی کویر از  مسایله و دریاچاه هاای نم  حوض

اقلیمی ،کویر مرنجاب در پهنه ای اقلیمی باا  شود از نظر ویژگیهای می جنوب به منطقاة کاشاان محدود

تابستانهای تیلی گرم و تش  قرار گرفته است. میزان بارندگی ساالانه در  زمساتان هاای نسابتاً سارد و

 میلیمتار است و هوای آن در فصول سال کاملاً متمایز از یکدیگر است و زمستان 125مرنجااب حادود 

گرم و سوزان دارد؛ به ای گونه ها که رطوبت هوا در برتی از قسمت ی ی هااای سرد و تش  و تابستان ها

باه  5ها یا ظرفیتهای کویر مرنجااب را مای تاوان باه طاور کلای  درصاد مای رساد . جاذبه 2تا 5 بهآن 

های طبیعی تپه: رمل  های تاریخی: کاروانسرای مرنجاب و چاه دستکن؛ جاذبه دساته تقسای  کارد : جاذبه

های  صد ستارگان،گونههای علمی: ر نم ، جزیرة سرگردان و اشکال مورفولوژی ؛ جاذبه های ها، پلیگون

و جانوری و ژئوتوریسا ؛ تاوان هاای ورزشای : رالای، مااراتن صاحرا، شان ساواری و   نادرگیاهی

 .درمانی، آبدرمانی و آرامش و سکوت کویر توانهای درمانی: شن شترساواری؛

  موردمطالعه یمنطقه



 

 

 

 : منطقه مورد مطالعه6شکل شماره

 روش تحقیق

مي باشد  برای جمع آوری داده های مورد نياز از ابزار از نوع کاربردی  اساس هدفبر ژوهش حاضر پ

کویر مرنجاب مي باشند،  داخلي جامعه آماری گردشگران ،استفاده شده است  زمستان ودر پایيز  پرسشنامه

 نفر 671  1سمپل پور افزار نرم حجم جامعه نمونه  توسطتصادفي و به صورت کاملا روش نمونه گيری

زیر  96شاخص و 8 اطلاعات پژوهش پرسش نامه محقق ساخته ای  با  محاسبه شده است.ابزار گرد آوری

و  نظر متخصصانروایي  با استفاده از  زیر شاخص کاهش پيدا کرند، 30بعد از اصلاح مدل به که شاخص 

ل وکه تمام شاخص ها پایایي لازم را داشتند)جد سنجيده شدآزمون آلفای کرونباخ  پایایي آن با استفاده از

 .(6شماره 

 ضریب پایایي محاسبه شده برای شاخص های اصلي پژوهش: 6جدول شماره 

 گویه های هر شاخصتعداد ضریب شاخص شماره

 12 111/2 جذابیت 1

 21 135/2 احساس تطر 2

 12 145/2 تمایل به بازدید مجدد 3

                                                           
6 Sample Power 



 

 

 51 911/2 کل 4

 تحقیقهای یافته

شناختي گردشگران نشان مي دهد بيشتر جامعه آماری مورد  های جمعيتبررسي ویژگي: یتوصیفهای یافته

درصد مرد بوده اند که علت اصلي آن مي تواند علاقه به ورزش های بيابان باشد همچنين حدود  79بررسي 

 83تا  59درصد در رده سني  39 آماری متاهل بوده اند، بيشتر گردشگران بازدید کنندهدرصد از جامعه  97

سال هستند و از نظر سطح سواد دارای سواد بيشتر از دیپلم یعني سواد دانشگاه مي باشند )جد ول شماره 

5.) 

 درصد و فراواني ویژگي های عمومي گردشگران داخلي کویر مرنجاب -5جدول شماره 

 درصد فراوانی تاهل درصد فراوانی جنسیت

 97 686 متاهل 79 685 مرد

 38 79 مجرد 59 33 زن

   سواد   سن

81-42  81 9/58 8/5 3 بي سواد   

42-42  08 9/39 1/68 53 ابتدایي   

42-22  50 5/69 3/66 58 راهنمایي   

22-22  53 1/68 0/86 91 متوسطه   

22-42  3 8/5 5/38 75 و بالاتر ليسانس   

42بیشتر از   3 8/5     



 

 

 شده گردشگران:نقش تجربه قبلی بر وجهه استنباط 

 نقش تجربه قبلي بر وجهه استنباط شده گردشگران کویر مرنجاب جامعه مورد بررسي  برای بررسي فرضيه

. از آزمون تي مستقل استفاده شده است مي باشند بنابراین نرمالاز طرف دیگر داده ها و  مي باشند مستقل

 معني این به. گيرند مي قرار قضاوت مورد تصادفي های نمونه از آمده بدست های ميانگين آزمون این در

 تصادفي بطور باشند مساوی غير یا مساوی نمونه تعداد اینکه از اعم هایي نمونه مختلف جامعه دو از که

)افرادی که قبلا وجهه استنباط شده داشته اند و وجهه استنباط  جامعه دو آن های ميانگين و شده انتخاب

 .کنيم مي مقایسه هم با راشده نداشتند( 

در متغيرهای موجود)وجه استنباط ميانگين مستقل نشان داده شده است  7خروجي آزمون 8شماره  جدول در

سطح معني داری  بعضي از متغيرها مقدار سطح معني داری( یا نداشتن تجربه بازدید شده از کویر مرنجاب

در واقع به این معني مي باشد  (باشد مي لون آزمون داری معني سطح دهنده نشان)مي باشد 89/8بيشتر از 

های مناسب،  ساخت خوب، زیر هوای و آب متغيرهای: مانندهستند  یکساني واریانس دارای نمونه دوکه 

 دارای نمونه دو دهد مي نشان که باشد مي 89/8بزرگتر از  لون عدد آزمون داری معني دلپذیر، سطح منطقه

رابطه متغيرهای مورد بررسي از نظر گردشگران کویر مرنجاب معني دار هستند همچنين  یکساني واریانس

 با آماری لحاظ از تجربه قبلي گردشگران در متغيرهای گفته شده که گرفت نتيجهمي باشد بنابراین مي توان 

در کویر مرنجاب به این معني که تجربه قبلي بازدید گردشگران از منطقه  ندارند دار معني تفاوت یکدیگر

 برای خوب : مکانيیي مانندمتغيرهاولي نداشته است در ذهن گردشگر برای بازدید مجدد ین متغيرها اثری ا

انگيز، به خاطر اینکه سطح معني  نوازی، هيجان منطقه، مهمان منطقه، امنيت خوب، تميزی بازدید، تسهيلات

نيستند که در تفسير با  مي باشند پس واریانس ها باهم برابر  89/8کمتر از   داری)برابری سطح واریانس(

بازدید، تسهيلات خوب، تميزی منطقه  برای خوب دو گروه مواجه هستيم یک گروه مانند متغيرهای: مکاني

 قبلي تجربه که شود مي گرفته )سطح برابری ميانگين( مي  باشد نتيجه <p 89/8آرام به دليل اینکه  و مکاني

 شده گفته منطقه و مکاني آرام( تميزی خوب، تسهيلات بازدید، برای خوب متغيرهای)مکاني در گردشگران

ی: شاخص هاگردد، در نهایت  نمي رد H0 فرض و ندارند دار معني تفاوت یکدیگر با آماری لحاظ از

سطح معني داری)سطح برابری انگيز بودن منطقه با توجه به اینکه  نوازی مردم و هيجان منطقه، مهمان امنيت

گردشگراني که قبلا بازدید از  مي باشد پس تفاوت معني داری در وجه استنباط شده 89/8ميانگين( کمتر از 

قبلي از گردشگری در مورد امنيت، مهمان نوازی و هيجان انگيز بودن با توجه به تجربه  منطقه داشته اند

که سابقه بازدید از کویر مرنجاب داشته اند در تصویر ذهني  وجود دارد، به این معني که تصور گردشگراني

، در واقع به زبان ساده تر بازید از منطقه کویر بوده است گردشگران از این سه متغير مربوطه اثرگذار

                                                           
7 Independent sample test 



 

 

مرنجاب باعث شده است که گردشگران یک تصویر ذهني مثبتي از وضعيت امنيت، مهمان نوازی و هيجان 

 ردشگری مرنجاب داشته باشند.انگيز بودن منطقه گ

 

 جهه استنباط شدهودر  F: نتایج آزمون 8جدول شماره  

 

 آزمون تي برابری ميانگين آزمون لون برای برابری واریانس

 تفاوت ميانگين معني داری درجه آزادی آماره تي سطح معني داری Fمقدار 
 

 حد بالا حد پایين

 بازدید برای خوب مکاني

 

 14.843 .000 1.135 174 .258 .16129 -.11923 .44181 

   1.002 75.063 .319 .16129 -.15923 .48181 

 51335. 16100.- 17618. 304. 174 1.031 892. 018.  آب و هوای خوب

   1.007 90.972 .317 .17618 -.17130 .52366 

 47964. 19676.- 14144. 410. 174 825. 036. 4.461  تسهيلات خوب

   .774 83.835 .441 .14144 -.22178 .50466 

 های ساخت زیر

 مناسب

 .298 .586 -1.309 174 .192 -.25062 -.62845 .12721 

 
  -1.393 110.57 .166 -.25062 -.60719 .10595 

 تميزی منطقه

 

 
7.012 .009 -.941 174 .348 -.20596 -.63812 .22620 

   -1.016 114.63 .312 -.20596 -.60766 .19575 

 25475.- 1.07527- 66501.- 002. 174 3.199- 003. 9.158  امنيت منطقه

   -3.474 116.21 .001 -.66501 -1.04420 -.28583 

 07134.- 76737.- 41935.- 018. 174 2.378- 000. 29.993  مهمان نوازی

   -2.931 157.16 .004 -.41935 -.70196 -.13675 

  منطقه دلپذیر
.178 .673 .692 174 .490 .09926 -.18398 .38249 

   .752 116.57 .454 .09926 -.16218 .36069 

 65407. 04568. 34988. 024. 174 2.270 000. 14.103  آرام مکاني

   1.934 70.685 .057 .34988 -.01094 .71069 

  انگيز هيجان
17.825 .000 3.700 174 .000 .47891 .22347 .73435 

   3.400 80.541 .001 .47891 .19859 .75922 

 

 

 نقش وجهه استنباط شده بر علاقه به سفر مجدد گردشگران:

گردشگری پایدار نيازمند سفر متعدد گردشگران به مقاصد گردشگری برای کاهش ریسک های مربوطه مي باشد، 

گردشگران در بازدید مجدد آنها از مدل سازی معادلات ساختاری برای بررسي این فرض که وجه استنباط شده 

وجه استنباط شده اثر مثبت و که  (5دهد)شکل شماره مينشان ساختاری حاصل از مدل  هاییافته استفاده شده است،

قع وجه استنباط مي باشد در وا 08/8مستقيم بر بازدید مجدد گردشگری از منطقه مورد نظر دارد.ميزان اثر گذاری این رابطه 

 (5شماره )شکلبوده است. شده گردشگران از منطقه مرنجاب در تصميم برای بازدید مجدد از منطقه اثر گذار 

 



 

 

 

از گردشگری منطقه کویر  وجه استنباط شده با بازدید مجددشاخص رابطه  ساختاری مدل ) 4 (شماره شکل

 مرنجاب

 خطای غيراستاندارد، مقادیر و ساختاری سازیمدل در مورداستفاده متغيرهای( 3) شماره جدول در

 است آن از حاکي جدول نتایج. است شدهداده نشان(  P مقدار) پوشش تحت سطح و بحراني نسبت معيار،

 فوق روابط کليه در( P مقدار. )باشندمي صفر مقادیر با معناداری تفاوت دارای لامدا پارامترهای کليه که

 اند.قرارگرفته تجربي هایداده موردحمایت مدل در موجود روابط کليه دهدمي نشان که است 89/8 از کمتر

( 08/8همانطور که اشاره شد، بررسي رابطه نقش وجههه اسهتنباط شهده بهر علاقهه بهه سهفر مجهدد)با         

داشته اند دو متغير دارد یعني گردشگراني که قبلا سابقه بازید از منطقه را اثر گردشگران نشان از مثبت بودن 

وجهه استنباطي آنها نسبت به گردشگراني که سابقه را نداشته اند تصهویر ذهنهي مثبهت تهری داشهته انهد ،       

همچنين گردشگران دارای سابقه بازدید، علاقه به سفر مجدد به منطقه گردشگری مرنجاب )کوتهاه مهدت و   

رشگران از محيط گردشگری منطقهه  بلند مدت( را به بقيه گردشگران توصيه کرده اند که نشان از رضایت گ

سفر مجدد در سه دوره یک، سه و پنج ساله مي باشد، تفاوت در ميزان  کویر مرنجاب دارد با توجه به اینکه

رضایت مي باشد. یعني هر چه مدت زمان سفر مجدد طولاني تر شهود رضهایت بهرای گردشهگری مجهدد      

و بهرای سهه سهال دیگهر      71/8ید در یک دیگر بيشتر مي باشد به طوری که ضریب همبستگي احتمال بازد

 مي باشد. 55/8مي باشد ولي برای بازدید در پنج سال دیگر   78/8

 (P پوشش)مقدار تحت سطح و بحراني نسبت معيار، خطای استاندارد، غير مقادیر 3شماره  جدول



 

 

   

 تخمين 

 غيراستاندارد

 سطح   نسبت بحراني خطای معيار

 داریمعني

 ---> مجدد بازدید
 استنباط وجه

 شده
1.088 .126 8.663 *** 

 1.000 بازدیدمجدد ---> اخير سال سه در بازدید احتمال
   

 مقاصد به نسبت اخير سال سه در بازدید

 دیگر
 *** 10.303 071. 735. بازدیدمجدد --->

 *** 16.840 051. 853. بازدیدمجدد ---> اخير سال  در سه بازدید

 *** 15.037 062. 937. بازدیدمجدد ---> یکسال اخير توصيه به بازدید در

 *** 11.597 066. 765. بازدیدمجدد ---> احتمال بازدید در یک سال اخير

بازدید در یک سال اخير نسبت به مقاصد 

 دیگر
 *** 7.308 079. 578. بازدیدمجدد --->

 *** 12.556 075. 946. بازدیدمجدد ---> بازدید در یک سال اخير

 ---> مناسب رفتار و مهمانوازی
 استنباط وجه

 شده
1.000 

   

 ---> دلپذیر منطقه
 استنباط وجه

 شده
.986 .100 9.847 *** 

 ---> آرام مکاني
 استنباط وجه

 شده
.955 .107 8.944 *** 

 ---> انگيز هيجان مکاني
 استنباط وجه

 شده
.645 .090 7.168 *** 

 ---> منطقه امنيت
 استنباط وجه

 شده
.819 .142 5.782 *** 

 ---> بازدید برای خوب مکاني
 استنباط وجه

 شده
.664 .095 6.969 *** 

 *** 11.181 057. 641. مجدد بازدید ---> اخير سه سال در بازدید به توصيه

 *** 14.090 069. 979. بازدیدمجدد ---> اخير سال پنج در بازدید

 *** 8.929 070. 622. بازدیدمجدد ---> ترجيه به مقاصد دیگر در پنج سال

 *** 14.239 064. 912. بازدیدمجدد ---> احتما بازدید در پنج سال

 



 

 

. شوديپژوهش توسط شاخص برازش پرداخته م یيمدل نها يابیپارامترها با مقدار صفر به ارز یداريمعن يپس از بررس

 ياند مدل مفهومتوانسته يخوبپژوهش به یهاکه داده دهديبرازش مدل نشان م ياصل یها( شاخص3در جدول شماره )

 کنند. يندگیپژوهش را نما

 دوم مرتبه مدل برازش اصلی شاخصهای 2 شماره جدول

RMSEA PCFI PRATIO CFI GFI CMIN/DF P DF مدل 

 اصلی 115 /222 55/3 /123 /122 /131 /111 /212

 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

  گردشگری مقاصد از مجدد بازدید در گردشگری...( و فیزیکی مالی،)مختلف های نقش ریسک

( رابطهه  -88/8بررسي مدل ساختاری رابطه ریسک های مختلف گردشگران و سفر مجدد به منطقهه)با  

معکوس دارد یعني هر چه احساس خطر و ریسک در ابعاد مختلف بيشتر مي شود احتمال سفر مجدد کمتر 

( کمترین اثر در این رابطهه را  35/8( و ریسک فيزیکي یا کالبدی)83/8مي شود در این بين ریسک فرهنگي)

دارا مي  باشند که نشان مي دهد گردشگران از نظر فرهنگي و ریسک فيزیکي مثهل زیرسهاخت و خهدمات    

اثهر   00/8و ایمنهي و امنيهت    59/8ترس چنداني ندارند  و بر عکس ریسک ناشي از عدم رعایت بهداشهت  

جدد گردشگران در هر مهدت زمهان را در بهر دارد در واقهع احسهاس خطهر در منطقهه        بيشتری بر بازدید م

 مرنجاب بيشتر از نظر بهداشتي و ایمني از نظر گردشگران مي باشد.

 خطهای  غيراسهتاندارد،  مقهادیر  و سهاختاری  سازیمدل در مورداستفاده متغيرهای( 9) شماره جدول در

 است آن از حاکي جدول نتایج. است شدهداده نشان(  P مقدار) پوشش تحت سطح و بحراني نسبت معيار،

 فهوق  روابهط  کليهه  در( P مقهدار . )باشندمي صفر مقادیر با معناداری تفاوت دارای لامدا پارامترهای کليه که

 اندقرارگرفته تجربي هایداده موردحمایت مدل در موجود روابط کليه دهدمي نشان که است 89/8 از کمتر

 رابطه وجه استنباط شده با بازدید مجدد ساختاری مدل ) 4 (شماره شکل

 

 



 

 

 

رابطهه   (-88/8)با بررسي مدل ساختاری رابطه ریسک های مختلف گردشگران و سفر مجدد به منطقهه 

معکوس دارد یعني هر چه احساس خطر و ریسک در ابعاد مختلف بيشتر مي شود احتمال سفر مجدد کمتر 

کمترین اثر در این رابطهه را   (35/8یا کالبدی) و ریسک فيزیکي (83/8)مي شود در این بين ریسک فرهنگي

ثهل زیرسهاخت و خهدمات    که نشان مي دهد گردشگران از نظر فرهنگي و ریسک فيزیکي م دارا مي  باشند

اثهر   00/8و امنيهت   و ایمنهي  59/8 و بر عکس ریسک ناشي از عدم رعایت بهداشهت  ترس چنداني ندارند 

دارد در واقهع احسهاس خطهر در منطقهه      بيشتری بر بازدید مجدد گردشگران در هر مهدت زمهان را در بهر   

 مرنجاب بيشتر از نظر بهداشتي و ایمني از نظر گردشگران مي باشد.

 (P پوشش)مقدار تحت سطح و بحراني نسبت معيار، خطای استاندارد، غير مقادیر ) 9 ( شماره دولج

 

   

 تخمين 

 غيراستاندارد

 سطح   نسبت بحراني خطای معيار

 داریمعني



 

 

   

 تخمين 

 غيراستاندارد

 سطح   نسبت بحراني خطای معيار

 داریمعني

F3 <--- f2 -.195 .057 -3.414 *** 

 F3 .975 .350 2.789 .005 ---> فرهنگي

يبهداشت  *** 4.738 239. 1.130 ریسک ---> 

 *** 4.055 205. 833. ریسک ---> کالبدی

 1.000 ریسک ---> مالي
   

 *** 5.940 175. 1.039 ریسک ---> امنيت

s10.2
3 

يبهداشت --->  1.000 
   

s10.1
9 

يبهداشت --->  1.606 .273 5.890 *** 

s10.1
8 

يبهداشت --->  1.460 .255 5.730 *** 

s10.3 <--- يبهداشت  .780 .186 4.186 *** 

s10.2 <--- يبهداشت  .435 .179 2.433 .015 

s10.1 <--- يبهداشت  1.046 .228 4.585 *** 

s10.2
1 

 1.000 فرهنگي --->
   

s10.2
0 

 *** 3.718 107. 399. فرهنگي --->

s10.1
3 

 *** 3.486 076. 266. فرهنگي --->

s10.1
2 

 *** 4.098 197. 808. فرهنگي --->

s10.1
1 

 *** 4.076 157. 641. فرهنگي --->

s10.6 <--- 3.876 093. 361. فرهنگي *** 

s10.5 <--- 4.036 137. 555. فرهنگي *** 

s10.4 <--- 4.036 150. 605. فرهنگي *** 

s10.1
4 

 1.000 کالبدی --->
   

s10.1
5 

 *** 4.866 267. 1.297 کالبدی --->

s10.1
7 

 *** 4.826 173. 836. کالبدی --->

s10.2
8 

 002. 3.117 133. 413. کالبدی --->

s10.8 <--- 1.000 مالي 
   

s10.2
4 

 *** 5.278 131. 693. مالي --->

s10.2
5 

 *** 6.551 207. 1.354 مالي --->

s10.1
0 

 1.000 امنيت --->
   

s10.9 <--- 6.525 173. 1.130 امنيت *** 

s10.7 <--- 7.497 178. 1.331 امنيت *** 

s11.1 <--- f2 1.000 
   

s11.2 <--- f2 .690 .100 6.889 *** 

s11.7 <--- f2 1.099 .107 10.280 *** 

s11.8 <--- f2 .726 .079 9.130 *** 

s11.9 <--- f2 1.137 .106 10.746 *** 

s10.2
2 

 *** 3.824 144. 551. مالي --->



 

 

. شوديپژوهش توسط شاخص برازش پرداخته م یيمدل نها يابیپارامترها با مقدار صفر به ارز یداريمعن يپس از بررس

 ياند مدل مفهومتوانسته يخوبپژوهش به یهاکه داده دهديبرازش مدل نشان م ياصل یها( شاخص1در جدول شماره )

 کنند. يندگیپژوهش را نما

 دوم مرتبه مدل برازش اصلی شاخصهای ) 4 ( شماره جدول

RMSEA PRATIO PCFI PGFI CMIN/DF P DF CMIN NPAR مدل 

 اصلی 92 11/1 451 /222 951/1 143/2 951/2 123/2 /291

 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

 نتیجه گیری:

بهه خهود   را  بالای ، سهم ناچيزی از این کسب و کار جههاني   گردشگری با وجود قابليت های ایرانکشور 

در مورد  یکي از عوامل موثر در هنگهام انتخهاب یهک مقصهد      هستيمآن بر اختصاص داده است  از این رو 

در فرضهيه اول ایهن   . صهورت گيهرد  یعني وجهه استنباط شده از مقصد گردشگری در این صهنعت مطالعهه   

 صهنعت  موفقيهت تحقيق به بررسي این وجه استنباط شده و علاقه بهه سهفر مجهدد پرداختهه شهده اسهت،       

 کهاهش  و کننهده  ترغيهب  عوامل تقویت مستلزم صنعت، این یها زیرساخت ی توسعه بر علاوه گردشگری

 مرتبط ی شده استنباط های ریسک .است گردشگری مقصد یک به گردشگران سفر قصد بازدارندهي عوامل

 مقصهد  آن بهه  گردشهگران  سهفر  بازدارنهدهي  عوامهل  تهرین  مههم  از یکي گردشگری، مقصد یک به سفر با

 .است گردشگری

مهي کنهد کهه بها      تأیيهد  را تمایل سفر مجهدد  و شده وجهه استنباط بين رابطه ی این پژوهش یافته های

( در مورد گردشگران شهر بم مهي باشهد مشهابه هسهت وجههه اسهتنباطي       6851پژوهش زارع و همکاران )

 هيجهان  آرام، مکهاني  دلپهذیر، مکهاني   مناسب، منطقهه  رفتار و گردشگران در این پژوهش شامل: مهمانوازی

( و مکهاني  50/8بازدیهد مهي باشهد در ایهن بهين منطقهه دلپهذیر)        بهرای  خوب منطقه و مکاني انگيز، امنيت

( در تمایل به بازدید مجدد اثرگذاری بيشتری از دید گردشهگران دارد. در واقهع وجهه اسهتنباط     51/8خوب)

شده و تصویر ذهني گردشگران به منطقه مرنجاب مثبت بوده است و هرچه دوره سفر مجهدد بيشهتر باشهد    

تمایل به سفر مجدد به این منطقه بيشتر مي شود به عبارتي دیگر تمایل گردشهگران بهرای سهفر مجهدد بهه      

خصوص در طولاني مدت خيلي بالا مي باشد ولي توصيه برای دیگران برای سفر به این منطقه برای کوتهاه  

 هنگهام  در گردشهگران  از بسهياری  که است عاملي گردشگری مقصد از شده استنباط وجههمدت مي باشد. 

 نظراتهي  و عقایهد  و باورهها  مجموعهه  شده استنباط وجهه این دهند مي قرار توجه مورد مقصد یک انتخاب

 داوری پهيش  ،(ها برداشت) عيني دانش بر مبتني است ممکن و.  دارد مقصد آن به نسبت فرد یک که است

وجههه اسهتنباط شهده در     مقالهه  ایهن  در. باشد مقصد آن به نسبت فرد یک احساسي افکار یا تصورات، ،ها



 

 

شاخص تصویر مقصد و رضایت بر سفر مجدد مورد بررسي قرار گرفته است و به این نتيجهه رسهيدیم کهه    

( براساس مدل 5)شکل گذارد مي تأثير منطقه این به سفر برای گردشگران برعلاقه گردشگران وجهه استنباط

 08/8ده و علاقه گردشگران برای سفر به منطقه کویر مرنجاب ترسيمي رابطه بين دو متغير وجهه استنباط ش

( مشهابهت  6855که با نتایج تحقيق رنجبریهان )  مي باشد پس رابطه کاملا معني دار و همبستگي بالایي دارد

 متغيرههای قوانيههن و مقههررات، زیرسههاختها، کيفيههت درک     (6386در پژوهش مختاری و همکاران)دارد.

شهده و بازاریابههي در قصههد سههفر     حاکهم، ارزش درک جوفرهنگهي و تاریخهي،  ،طبيعهيشهده، محيهط 

  .گذارنههد مجهدد تأثيهر مي

پژوهش حاضر به بررسي پنج دسته از ریسک های مختلهف گردشهگری در سهه دوره بازدیهد مجهدد       

س خطر و ریسک در ابعاد پرداخته است که نتایج تحقيق نشان دهندة رابطه بين این دارد، یعني هر چه احسا

مختلف بيشتر مي شود احتمال سفر مجدد کمتر مي شود در این بهين ریسهک فرهنگهي و ریسهک فيزیکهي      

و  (83/8)این مطلب نشان مي دهد که گردشگران از نظر فرهنگيکمترین اثر در این رابطه را دارا مي  باشند 

ریسک ادراک شده در این دو شهاخص بسهيار   مشکلي برای بازدید مجدد ندارند در واقع  (35/8)زیرساختي

اثر بيشتری بر بازدیهد   (00/8)و ایمني (59/8)ریسک ناشي از عدم رعایت بهداشت در مقابل پایين مي باشد

که علت این امر با توجه به کمبهود آب و سهرویس ههای     مجدد گردشگران در هر مدت زمان را در بر دارد

تپه ههای ماسهه ای و عهدم کنتهرل اتوميبهل هها بهه        طر وضعيت بهداشتي مناسب باشد از طرف دیگر به خا

خصوص اتومبيل های که مخصوص کویر و ماسه نوردی هستند و رانندگي های خطرناکي کهه در مسهيرها   

صورت مي گيرد و حتي منجر به مرگ خيلي از افراد شده است و از طرف دیگر حالت باتلاقي قسمت های 

ماشين ها و افراد مي شود احساس خطر و ریسک بالا در این دو شاخص خود کویر که منجر به گير افتادن 

از این نظر نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقيق زارع و همکهاران   از طرف گردشگران صورت گرفته است، 

گردشگران خارجي سفر کرده به شهر  در همين راستا در پژوهش غفاری و همکاران مشابهت دارد.( 6851)

ههای سهلامتي، فرهنگهي و    اند که شامل ریسهک هار نوع ریسک برای سفر به این شهر بودهاصفهان دارای چ

 .اجتماعي، جاني و اقتصادی است
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