
 نوین در فصلنامه رویکردهای پژوهشی

 مدیریت و حسابداری
Journal of New Research Approaches 

in Management and Accounting 

 ISSN: 2588-4573 43-93 ص وم،س جلد -9911 پاییز ،24 شماره چهارم، سال
http://www.majournal.ir 
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 1 سهیلا ثابت سروستانی

 2* کاظمی امیر

 42/73/9911تاریخ چاپ:  92/73/9911تاریخ دریافت: 

 چکیده

. است رابطه مند یابیبازار یانجیمجدد گردشگران با نقش م دیمقصد بر قصد بازد ریتصو یهدف پژوهش حاضر بررس

 ریمسجد نص یخیتار یاز بنا دکنندگانیبازد شامل پژوهش این آماری جامعه ش پژوهش توصیفی و همبستگی بوده ورو

ه گیری غیر و روش نمون گردید انتخابنفر به عنوان نمونه  982جدول مورگان تعداد  اساس بر که بوده رازیالملک ش

و  یمقصد امام ریتصوسنجش استاندارد  های ابزار اندازه گیری در این پژوهش پرسشنامه تصادفی در دسترس است.

بوده ( 9984عباسی ) رابطه مند یابیبازار( و 9919سبکبار و همکاران ) مجدد گردشگران دیقصد بازد(، 9919)همکاران 

تجزیه است. روایی پرسشنامه ها از طریق محتوایی و پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفته است. 

تحلیل داده ها حاکی از . می باشد Smart Pls2یف لیکرت )پنج بخشی( و نرم افزار و تحلیل داده ها با استفاده از ط

 می باشد. رابطه مند یابیبازار قیمجدد گردشگران از طر دیمقصد بر قصد بازد ریتصو تاثیر مثبت و معنادار

 واژه های کلیدی
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 مقدمه

 ایجاد باعث که هایی موقعیت از اغلب، گردشگران. است سفر حال در فرد بخصوص و انسان هر اساسی های نیاز از یکی امنیت

 احساس برقراری به زیادی میزانی به آن ی توسعه که است صنعتی گردشگری، .کنند می دوری است، اطمینان عدم و ناامنی

 ریسک و اطمینان، نا امنی عدم با توام گردشگری مقصد یک شرایط که زمانی هر .است وابسته گوناگون های جنبه از امنیت

 که اطلاعاتی از دسته بازاریابی، آن دیدگاه از .دهند می ترجیح مقصد آن به را مقاصد سایر گردشگران، آنگاه. باشد

 شامل اطلاعات محتوای این .شود می مقصد آن ذهنی تصویر گیری شکل باعث گیرند، می قرار آن با مواجهه در گردشگران

 یک .است مقصد یک جغرافیایی حتی و اقتصادی، سیاسی، اجتماعی، قانونی ها، خصوصیات، شرایط ها، ویژگی رویداد

 در را هایی قضاوت دارد، مقصد یک های خصوصیت  مورد در که دانشی به توجه با سفر تصمیم زمان در بالقوه، گردشگر

 به سفر منفی های پیامد از گردشگر استنتاج حاصل 9شده ادراک ریسک ی پدیده .نماید می مقصد آن به سفر های پیامد مورد

 اصلی ساز زمینه تواند می که است اهمیت حائز جهت آن از شده ادراک ریسک ی پدیده ابعاد شناخت .است مقصد یک

 و ها برداشتادراکات،  چه گردشگران که نمود خواهد مشخص پدیده این ابعاد مطالعه .باشد مقصد یک برای تقاضا توسعه

 از یکی. نمایند می اطمینان عدم و امنی نا احساس سفر، منظور به هایی جنبه چه از و دارند مقصد یک خصوص در تصوراتی

 شناخت ایجاد. است مقصد آن خصوص در گردشگران های نگرش تغییر مقصد، یک گردشگری توسعه اساسی راهبردهای

 چه آن ها مقصد مورد در گردشگران که دهد می را بینش این مقصد مدیران و ها بازاریاب ریسک، به ی پدیده خصوص در

 پدیده یک ریسک، ی پدیده .نمود عوض تقاضا الگوی تغییر منظور به را آن ها های برداشت توان می چگونه و دارند نگرشی

 از وسیعی طیف پدیده این .کند می تغییر آن ماهیت مقصد، یک های واقعیت پویای ماهیت با متناسب که است بعدی چند ی

 عدم تواند می آن جغرافیایی محیط و هوایی و آب شرایط تا گرفته مقصد یک حاکمیت نوع از .شود می شامل را عوامل

 ی پدیده دارد، را خود فرد به منحصر واقعیات گردشگری مقصد هر که جا آن از. کند ایجاد گردشگر برای را هایی اطمینان

 برای مهمی موضوع همواره جهت آن از ریسک. گیرد قرار مطالعه مورد خاص مقصد همان به توجه با بایست می ریسک

 منظم شکل به آن بررسی مقصد آن های واقعیت تغییر و جدید مقصد، رویدادهای یک داخلی شرایط تغییر با که است مطالعه

 4تصویر مقصد ی پدیده خصوص در پژوهش این اصلی بنابراین تاکید ؛(9919 زهرانی، و همتی)است  برخوردار اهمیت از

تا بتوان از این طریق گامی در جهت بهبود  است 2بازاریابی رابطه مندبه واسطه  9قصد بازدید مجدد به نسبت بالقوه گردشگران

 صنعت گردشگری و مدیریت آن برداشت.

 بیان مسئله

، 5)تاسکی و گارتنر نامحسوس و آزمودنی استباشد که ماهیت محصولات آن گردشگری یک صنعت خدماتی می

هایی در ذهن تصویر نامناسبی از صنعت با ریسک و تهدید همراه باشد. چنین آسیب این ها باعث شدهاین ویژگی (.4773

                                                           
1. Perceived risk 

2. Target Image 

3. Intention of revisiting 

4. Relationship marketing 

5. Tasci and Gartner 
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ای که کند، به گونههایی مواجه میکند و این به نوبه خود گردشگران را هنگام ارزیابی مقصد با سختیمقصد ایجاد می

 (.4792، 9)چو و جهاری ها مایلند بجای واقعیت بر اساس ادراکات خود تصمیم بگیرند آن

-امروزه گردشگری به یکی از مهمترین مولفهتصویر مقصد برای مدیران مقصد اهمیت زیادی دارد زیرا علاوه بر اینکه  

، مقاصد گردشگری با تصویر ادراک (9919زهرانی،  و )همتی های توسعه و رفاه اقتصادی بیشتر کشورها تبدیل شده

)تاسکی و  باشدهای فیزیکی مقصد است، در رقابت میشده که نماینده نزدیکی از محصول واقعی در انتقال ویژگی

یکی از عوامل بحرانی تعیین کننده گردشگری  ،علاوه بر شکل گیری تصویر مقصد، ادراکات از ریسک(. 4773گارتنر، 

های واگیردار، بلایای طبیعی و ...( موضوع ایمنی و )مانند بیماری ا افزایش تهدیدات طبیعیبه مقصد مورد نظر است. ب

به بیان دیگر، امنیت درک (. 4792چو و جهاری، ) امنیت به یک عامل نگران کننده در میان گردشگران تبدیل شده است

و  )رنجبریان کندگری ایفا میهای گردشگران برای بازدید از یک مقصد گردششده نقش مهمی در تصمیم گیری

 (.9919غفاری، 

زیرا بروز بلایای طبیعی ممکن است سطح ریسک ادراک شده گردشگری را تشدید کرده و مانع از ورود گردشگران  

های (. ادراکات گردشگران از ریسک و تصویر یک مقصد، در رفتار و تصمیم گیری4778، 4)لتو و همکاران شود

ی گردشگران قابل ذکر است که همه(. 4799، 9)لپ و همکاران گردشگری نقش حیاتی را ایفا می کنندمربوط به 

(. درک فرایندهای شناختی و عاطفی که افراد 9919غفاری،  و )رنجبریان های متفاوت ندارنداستنباط یکسانی از ریسک

به همراه تصویر مقصد و نگرش های گردشگری باید کنند ضروری است. ریسکهنگام احساس خطر تجربه می

گردشگران مورد مطالعه قرار بگیرد. چنین شناختی برای تیم مدیریت بحران و مدیران مقصد برای تغییر ادراکات منفی و 

 تقویت ادراکات مثبت بسیار مهم است.

ای نوین بازاریابی هستیم. برای دستیابی به مزیت رقابتی در بازار رقابتی امروز و حفظ آن نیازمند استفاده از روش ه 

بازاریابی رابطه ای یکی از این استراتژی های نوین بازاریابی است که با توجه به تمرکزش بر شناخت نیاز های مشتری از 

طریق ارتباط با او سبب ایجاد مزیت رقابتی می شود. مفهوم بازاریابی رابطه ای بر این تأکید دارد که یک کسب و کار 

(. 9917هبردهای بازاریابی باید بر شبکه ها، روابط و تعاملات توجه کند )احمدی و یحیی زاده فر، هنگام اجرای را

بازاریابی رابطه ای شامل فعالیت هایی است که در راستای توسعه ی ارتباطات طولانی مدت و مقرون به صرفه بین 

 (.9919، تاج زاده نمین، 2)لاولاک و رایت استسازمان ها و مشتریان آن، به منظور ایجاد سود متقابل برای هر دو طرف 

تصویر مقصد یکی از موضوعات مورد علاقه بازاریابان گردشگری است، زیرا عنصر اساسی فرایند جایگاه یابی مقصد،  

(. تصویر ذهنی از مقصد، 9919سلیمانی،  و )منصوری موید خلق و مدیریت تصویر متمایز و جذاب از مقصد است

                                                           
1. Chew and jahari 

2. Lehto et al. 

3. Lepp et al. 
4. Lovelock and Wright 
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به عبارت دیگر، تصویر ؛ (4775، 9)چائو کندادراک شخصی از یک مکان است که از شخصی به شخص دیگر تغییر می

های فیزیکی یک مکان گردشگری که مردم را به بازدید جذب کرده و تجربه گردشگری مثبتی را برای مقصد ویژگی

-می 2و عاطفی 9تصویر مقصد اغلب شامل تصاویر شناختی (.4799، 4)پرایاگ و ریان دهدمیآنها فراهم می کند نشان 

شود. تصویر شناختی به باورها و دانش مردم و تصویر عاطفی به احساسات و تعلقات )شور، هیجانات و احساسات( مردم 

 .(4792)چو و جهاری،  نسبت به یک مقصد اشاره دارد

-های روانشناختی و غیر ملموس را شامل میهای عینی و ملموس و ویژگییک تصویر ویژگیهمچنین اجزای شناختی  

شود شود و بعد احساسی تصویر دربرگیرنده حس درونی، عواطف و هیجاناتی که در شخص در مورد مکانی ایجاد می

(. مفهوم چند 9919انی، سلیمو  )منصوری موید یا انتظار دارد که در آن مقصد تجربه کند مانند احساس خوشی، لذت

( توسعه داده شد، تصویر مقصد شامل یک تصویر جامع )تصویر 4773) 6و گارتنر 5وجهی تصویر مقصد توسط تاسکی

غالبا از طریق ترکیب تصاویر شناختی و عاطفی دریافت  کلی( و یک تصویر جزء )تصویر شناختی و عاطفی( است و

 شود.می

 تاثیر دارند مجدد ی مانند انگیزه، میزان اطلاعات و انواع منابع اطلاعاتی بر تمایل به بازدیدهای شناختی و عاطفارزیابی 

قابل ذکر است که اصولا گردشگران برای انتخاب مقصد گردشگری، نیازمند اطلاعات معتبر و  (.4792)چو و جهاری، 

اینترنت،  ،های گروهیاز جمله رسانههستند که این اطلاعات را از طرق گوناگون  موثقی درباره مقصد مورد نظر

اند جمع آوری واقعی سفر به این مقاصد را داشته ها و گردشگرانی که از مقاصد گردشگری دیدن کرده و تجربهآژانس

(. بعضی از پژوهشگران نیز به نتایجی مشابه دست یافتند. آنها دریافتند که تصاویر 9914 )ایران پناه و همکاران، کنندمی

)کو و  ی و عاطفی تاثیرات موثری بر تصویر کلی، تمایل به بازدید مجدد و توصیه )مسافرت( به دیگران داردشناخت

 (.4799، 3همکاران

-شود و تصویر منفی از مقصد میبه عنوان یک نتیجه، تصویر مثبت از مقصد موجب تمایلات رفتاری مثبت در آینده می 

در مقابل، به احتمال زیاد تطابق کم بین تصویر مقصد گردشگری و (. 4778، 8و کو)چی  تواند نتایج دیگری داشته باشد

. شودمی مجدد بازدید به نسبت نامطلوب نگرش و اجتماعی –)تصویر( خود گردشگر موجب درک ریسک روانی 

 هایمخالفت نگران آمیز مخاطره هایمکان به مسافرت از پس اندداشته مقصد یک از مجدد بازدید که گردشگرانی

                                                           
1. Chao 

2. Prayag and Ryan 

3. Cognitive 

4. Affective 

5. Tasci 

6. Gartner 

7. Qu et al. 
8. Chi and Qu 
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 ویر مقصد تاثیر داشته باشدتص بر است ممکن مقصد یک از مثبت تجربه احتمال ارزیابی. هستند شدن طرد و اجتماعی

 (.4792)چو و جهاری، 

با توجه به اینکه، موفقیت و شکست توسعه گردشگری مقصدها به تصویر ذهنی گردشگران بالقوه از مقصد و چگونگی  

 شده است سعی پژوهش این در (4775)چائو،  توسط دولت و برنامه ریزان گردشگری وابسته استمدیریت این نگرش 

تا از این طریق گامی  گردد تاثیر تصویر مقصد را بر قصد بازدید مجدد گردشگران به واسطه بازاریابی رابطه مند بررسی

 شد.مثبت در جهت توسعه صنعت گردشگری در کشور برداشته و منجر به رونق آن 

 روش تحقیق

روش های انجام پژوهش را می توان با توجه به دو ملاک هدف پژوهش و نحوه گردآوری داده ها تقسیم کرد. این 

پژوهش بر اساس هدف پژوهش، از نوع پژوهش های کاربردی است و بر اساس نحوه گردآوری داده ها از نوع پژوهش 

 های پیمایشی است.

 استفاده شده است: روش کلی زیرجهت جمع آوری اطلاعات از دو 

 روش کتابخانه ای: بررسی و مطالعه اسناد و مدارک موجود در مجلات، کتاب ها و سایت های معتبر -9

 روش میدانی: استفاده از پرسشنامه -4

روش اجرای این پژوهش توصیفی می باشد و چون در آن رابطه بین متغیرها مورد مطالعه قرار می گیرد، از نوع 

 شود.اجرا می رازیالملک ش ریمسجد نص یخیتار یاز بنا دکنندگانیبازد بین مبستگی می باشد که دره

 جامعه آماری

 .باشد یم رازیالملک ش ریمسجد نص یخیتار یاز بنا دکنندگانیپژوهش شامل بازد نیا یجامعه آمار

 نمونه و روش نمونه گیری

نفر  977777 یبالا یجامعه آمار یپژوهش بر اساس جدول مورگان برا نیدر ا یبا توجه به نامحدود بودن جامعه آمار

در دسترس مورد پرسش قرار  یتصادف ریغ یریروش نمونه گ قیکه از طر گردد یم شنهادینفر به عنوان نمونه پ 982تعداد 

 .رندیگیم
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 تیجنس ریبر حسب متغ انیپاسخگو یفراوان عیتوز(: 9جدول )

 شاخص آماری فراوانی فراوانی نسبی

 جنس

 مرد 222 درصد 66 

 زن 121 درصد 43 

 جواب بی 0 -

 جمع 483 100

 

 تحصیلات ریبر حسب متغ انیپاسخگو یفراوان عیتوز(: 4جدول )

 شاخص آماری تعداد فراوانی نسبی

 سطح تحصیلات

 دیپلم 63 درصد 93

 فوق دیپلم 941 درصد 99

 کارشناسی 926 درصد 27

 کارشناسی ارشد 41 درصد 3

 دکترا 99 درصد 9

 بی جواب 7 -

 جمع 982 977

 

 های مورد استفاده در پژوهش(: ضریب آلفای کرونباخ برای مولفه و کل پرسشنامه 9جدول )

 ضریب آلفای کرونباخ مولفه ها متغیر

 326/7 - تصویر مقصد

 335/7 - مجدد گردشگران دیقصد بازد

 رابطه مند یابیبازار

 876/7 اجتماعیعوامل 

 892/7 تبادل اطلاعات

 351/7 فعالیت های فروش

 856/7 کل
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 های مورد استفاده در پژوهش پرسشنامهروایی 

ت که این ضریب از طریق نرم افزار اس. پی. اس. در این پرسشنامه برای تعیین روایی از تحلیل عاملی استفاده شده اس

 به دست آمده است نتایج به صورت جدول مشاهده می شود: اس.

 مورد استفاده در پژوهش یپرسشنامه ها: نتایج تحلیل عاملی برای (2جدول )

 ضریب تحلیل عاملی مولفه ها متغیر

 34/7 - تصویر مقصد

 899/7 - مجدد گردشگران دیقصد بازد

 بازاریابی رابطه مند

 839/7 عوامل اجتماعی

 179/7 اطلاعاتتبادل 

 865/7 فعالیت های فروش

 

 روش تجزیه و تحلیل داده ها

آمار از ویژگی های جمعیت شناختی خواهد بود. به منظور  قیطر در پژوهش حاضر به دوروش تجریه و تحلیل داده ها 

آمار  نیز از رهایمتغ نیآزمون روابط ب یبرا .استفاده شده است ینمودار درصد و یفراوانهای  عیاز توزو  یفیتوص

خواهد  نجاما یمعادلات ساختار نرم افزارهای از ی پژوهش نیز با استفادهها هیآزمون فرضشده است. استفاده  یاستنباط

 .شد

 ملاک در مدل پژوهش یرهایمتغ یمعادلات ساختار(: 5جدول )

. باشید  میی  آن به مربوط بین پیش متغیر بر ملاک متغیر تاثیر میزان بیانگر که باشد می استاندارد ضریب 𝛽 ؛5-2 جدول در

T مقدار قدرمطلق اگر که باشد می رابطه هر آزمون به مربوط بحرانی نسبت بیانگر T رابطیه  آن، باشد 16/9 عدد از بیشتر 

 .باشد می ملاک متغیر توسط بین پیش متغیرهای شده بیان واریانس میزان   .باشد می دار معنا 

 

 𝛃 ملاک متغیر متغیر پیش بین
 T استاندارد ضریب 

-سطح معنی

 داری معنی    داری

بازاریابی رابطه 

 مند

مجدد  دیقصد بازد

 گردشگران
896/7 189/5 779/7 666/7 

دار  معنا

 است

 مقصد ریتصو
مجدد  دیقصد بازد

 گردشگران
59/7 99/1 779/7 46/7 

دار  معنا

 است

 44/7 779/7 93/97 261/7 بازاریابی رابطه مند مقصد ریتصو
دار  معنا

 است
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 گیری نتیجه و بحث

 دارد یمعنادار ریرابطه مند تاث یابیبازار قیمجدد گردشگران از طر دیمقصد بر قصد بازد ریتصو

 این فرضیه آمده به دست نتایج دهد. همچنین می نمایش را متغیرهای اصلی بین روابط 5جدول  از آمده دست به نتایج

حال  نیبا ا ند،یسفر نما یدارند به مقصد خاص لیتما یمتعدد لیامروزه گردشگران بنا به دلا .دهد می قرار تایید مورد را

مجدد  دیبازد ایبه سفر  شانیظاهر شده و مانع از اقدام ا سکیوجود دارند که به عنوان ر زیدرباره مقصد ن یعوامل ذهن

 ،یعیطب یایدر ذهن گردشگران وجود دارد؛ از جمله بلا ییها سکیر نیچن یریشکل گ یعمده برا لیگردد. دلا یم

آن ها، متضرر شدن صنعت  یینها جهیکه نت رهیو غ یو قوم یاسیاخبار، روابط س ،یاقتصاد یبحران ها ،یماریب وعیش

 دیلغو بازد ای دیبه بازد لیاست که تما یادراک شده عامل سکیر ،یباشد. در گردشگر یمقصد مورد نظر م یگردشگر

 یسفر م میکننده قدرتمند در اجتناب گردشگر در تصم ییشگویابزار، پ کیدهد و به عنوان  یح میمقصد را توض کیاز 

مقصد سفر  دیبازد یکند، نه خود فرد دوباره برا یمقصد احساس نا امن کیتواند به کار رود. اگر گردشگر از سفر به 

گردشگران  ،یمحققان عرصه گردشگر اوربه ب نیخواهد کرد. همچن هیتوص گرانیمقصد را به د گریخواهد کرد و نه د

کنند؛ چرا که ممکن است  یتوجه م زیادراک شده مقصد ن سکیمقصد نسبت به ر ریبه سفردر کنار تصو میاز تصم شیپ

مال آن ها از سفر به مقصد، پر مخاطره باشد، احت یاما اگر تلق؛ مثبت از مقصد باشد یریدر ذهن مصرف کننده، تصو

مقصد خاص  کیادراک شده سفر به  سکیصرف نظر کنند. در واقع ر شهیهم یبرا ایدارد از سفر به مقصد در آن زمان 

 یبالقوه برا یتواند تقاضا یادراک شده از مقصد م سکیر یگردشگر اثرگذار است. به طور کل یریگ میبر رفتار تصم

 شیاست که پ یراتییدستخوش تغ ماتامروزه بخش خد نیکند. علاوه بر ا لیبالفعل و مؤثر تبد یمقصد را به تقاضا کی

شگرف داشته است.  ریرقابت تأث تیهم بر ساختار صنعت و هم ماه راتییتغ نیخود تجربه نکرده است. ا خیتر در تار

د را نسبت به واکنش خو وهیاند ش شتابنده، موسسات مجبور شده راتییمتلاطم با تغ طیمح نیدر ا که ستیتعجب ن یجا

کوتاه  یدید یو روابط متمرکز شوند و به جا انیبه مشتر شتریمحصولات و ب یکه کمتر رو یطور هدهند، ب رییبازار تغ

 رایرابطه مند حاصل نخواهد شد ز یابیتوجه به بازار قیمهم جز از طر نیکه ا رندیگ شیبلند مدت را در پ یدیمدت، د

با توجه به  نیبنابرا؛ خواهد داشت یادیز اریبس ریتاث یبا گردشگر در جذب و یارتباط مناسب و اصول کی یبرقرار

رابطه مند  یابیبازار قیمجدد گردشگران از طر دیمقصد بر قصد بازد ریکه تصو دیرس جهینت نیموارد ذکر شده محقق به ا

 دارد. یمعنادار ریتاث
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Abstract 

The purpose of this study is to examine the destination image on the intention of 

tourists to visit again with the role of marketing mediator. The research method is 

descriptive and correlational and the statistical population of this research includes 

visitors to the historical monument of Nasir Al-Molk Mosque in Shiraz. Based on 

Morgan table, 384 people were selected as the sample and non-random sampling 

method is available. Measurement tools in this study were standard questionnaires for 

measuring the destination image of Emami et al. (2014), intention to revisit light 

tourists and colleagues (2014) and Abbasi relational marketing (2003). The validity of 

the questionnaires was confirmed through content and its reliability was confirmed 

using Cronbach's alpha. Data analysis using Likert spectrum (five parts) and Smart 

Pls2 software. Data analysis indicates a positive and significant effect of the 

destination image on the intention of tourists to visit again through relationship 

marketing. 
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