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 با احترام تقدیم به:
 را به من آموختند ها واژهآنان که زیباترین  
 به من ارزانی داشتند منت بیوالاترین فداکاری را  
این مجموعه را ضمن تشکر و سپاس بیکران و در کمال افتخار و  دریغشان بیمهربانی  پاس به 

 نمایم میامتنان تقدیم 
 پدرم پرمهر، دستان گاهم تکیهاستوارترین به 

 من سیاه نماند پای بهاو  مادری که تار مویی از
 و

 خانواده عزیزم
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 تشکر و قدردانی
مان شد و به رهنمون  د و به طریق علم و دانشیبخش  مان هستیرا که  پروردگار یکتا کران بیمنت خدای را عزوجل، سپاس 

 خت.سا مانی روزاز علم و معرفت را  چینی خوشهرهروان علم و دانش مفتخرمان نمود و  نشینی هم
گارنده را مورد صدر سعهاز استاد با کمالات و فرهیخته؛ جناب آقای دکتر هادی باقری که در کمال  ، با مهربانی و فروتنی همواره ن

انجام مراحل مختلف این  شک بیو در تمامی این مدت با بردباری مرا راهنمایی فرمودند و  اند دادهلطف و محبت خود قرار 
کاننی انشان بدون حمایت و پشتیبا نامه پایان  .رادارمکمال تشکر و قدردانی نبود  پذیر ام

 .سپاس گذارمدکتر حسن بحرالعلوم که زحمت مشاوره این رساله را متقبل شدند  آقایو فرزانه، جناب  باتقوا از استاد 
که زحمت بازخوانی و داوری این و خانم دکتر مکبریان   سید رضا حسینی نیا همچنین از اساتید محترم داور جناب آقای دکتر 

 سپاسگزارم. نهایت بیداشتند  بر عهدهرا  نامه پایان
و کلیه کسانی که به هر نحوی در حین تحصیل و دوست عزیزم خانم مرجان امینی  های مساعدتاز همدلی، مهربانی و  نهایتا  و 

و برای تمامی این عزیزان سلامتی و توفیق  نمایم میقدردانی  نهایت بی و متحمل زحماتم بودند، اند نمودهپژوهش بنده را یاری 
 مسئلت دارم. بلندمرتبهدر مسیر زندگی از خداوند 

 «و من الله توفیق»
 آبادی نجمفرزانه 

 1397 بهمن
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 چکیده

ترین‌مباحث‌‌شنادت‌ماریت‌و‌آگاری‌از‌عوامل‌مختلف‌مؤ ر‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاا‌یکی‌از‌مهم

کیفیت‌تعیین‌تث یر‌ردف‌از‌انجام‌این‌یژورش،‌‌؛استرای‌آبی‌‌در‌تحلیل‌رفتاررای‌آتی‌مشتریاا‌یارک

‌ارز ‌ادراک‌ددمات ‌تمایلات‌‌و ‌بر ‌یارک‌اایمشتر‌یرفتارشده ‌نقش‌میانجی‌تصویر ‌‌با به‌رای‌آبی

‌ ‌مقصد ‌عنواا ‌‌بود.گردشگری ‌گردآوری ‌لحاظ ‌به ‌و ‌کاربردی ‌ردف، ‌لحاظ ‌به ‌یژورش ‌را‌دادهاین

رای‌آبی‌یارک‌سال(‌18از‌‌تر‌بزرگ)‌مشتریاا‌یژورشجامعه‌آماری‌این‌است.‌‌رمبنتگی‌-توصیفی

‌=N نامحدود)مشهد‌ ‌رو ‌در‌دسترس‌را‌آانفر‌از‌‌262بودند‌که‌تعداد‌( ‌با نمونه‌انتخاب‌‌عنواا‌به،

شده‌‌ارز ‌ادراک‌،(2008)‌ویل‌کیفیت‌ددماتشامل‌یرسشنامه‌ینج‌از‌‌را‌دادهبرای‌گردآوری‌‌.شدند

‌و‌سائورا مرکب‌از‌بازگشت‌مجدد‌تصویر‌مقصد؛‌یرسشنامه‌‌سادتهمحقق‌یرسشنامه‌‌؛(2006)‌گالارزا

‌(2018)‌وانگ‌و‌رمکارااتبلیغ‌شفاری‌یرسشنامه‌و‌؛‌(2006)‌لیم‌(‌و2013و‌رمکاراا‌)‌جین‌یژورش

‌شد. ‌محتوایی‌‌استفاده ‌‌‌6توسط‌را‌یرسشنامهروایی‌صوری‌و ‌مدیریت‌‌نظراا‌صاحبتن‌از ‌اساتید و

‌‌را‌یرسشنامه‌یایاییبرای‌تعیین‌‌؛شد‌تثییدورزشی‌ ‌‌نفر‌30مقدماتی‌بر‌روی‌‌ایمطالعهنیز جامعه‌از

از‌یایایی‌قابل‌قبولی‌بردوردارند.‌‌را‌یرسشنامهانجام‌و‌نتایج‌آزموا‌آلفای‌کرونباخ‌نشاا‌داد‌که‌‌یژورش

‌استفاده‌شد.‌معادلات‌سادتاری‌مدل رمبنتگی‌ییرسوا‌و‌ضریب‌‌از‌را‌هیفرضبرای‌آزموا‌

(‌β،‌05/0≥P=24/0)‌دارو‌معنی‌مثبت‌صورت‌بهرا‌تصویر‌مقصد‌‌،ددماتکیفیت‌‌نتایج‌نشاا‌داد‌که

مجدد‌‌بازگشتمنتقیم‌بر‌غیر‌صورت‌به‌مقصد‌ریتصواز‌طریق‌‌کیفیت‌ددمات.‌دردقرار‌می‌ریتث تحت‌

تصویر‌مقصد‌‌و‌بازگشت‌مجدد‌یافت‌نشد.‌کیفیت‌ددماتمنتقیم‌ارتباطی‌میاا‌‌صورت‌به‌اماا ر‌دارد؛‌

‌بین‌ ‌رابطه ‌شفاری‌نقش‌واسطه‌کیفیت‌ددماتدر ‌تبلیغ ‌رمچنین‌و منتقیم‌‌صورت‌بهای‌نداشت؛

‌ ‌میاا ‌‌و‌کیفیت‌ددماتارتباطی ‌شفاری ‌تبلیغ ‌ا ر ‌بازگشت‌مجدد‌شده‌ادراکارز ‌یافت‌نشد. ‌بر

(31/0=β‌،05/0≥P)،تبلیغ‌شفاری‌‌(34/0=β‌،05/0≥P)و‌تصویر‌مقصد‌‌(54/0=β‌،05/0≥P)مثبت‌‌

‌ ‌بود‌دار‌یمعنو ‌تصویر ‌مجدد. ‌بازگشت ‌بر ‌β=50/0)‌مقصد ،05/0≥P)شفاری‌‌ ‌تبلیغ ،‌β=22/0)‌و

05/0≥P)‌ ریتث‌‌ ‌و ‌‌یدار‌یمعنمثبت ‌داشت. ‌رارمچنین ‌‌واسطه‌به‌شده‌ادراکز  ‌مقصد بر‌تصویر



 ح‌

 

‌ ‌شفاری ‌تبلیغ ‌و ‌‌.است‌رگذاریتث بازگشت‌مجدد ‌کل‌مشخص‌شد ‌قنمت‌ا ر ‌ارز ‌درک‌شدهدر

شاا‌داد‌که‌به‌ن‌زا‌درواضریب‌تعیین‌متغیررای‌دارد.‌‌مجددبازگشت‌(‌را‌بر‌β=58/0)‌ریتث بیشترین‌

توسط‌تصویر‌مقصد،‌بازگشت‌مجدد‌و‌تبلیغ‌شفاری‌رای‌تغیراز‌واریانس‌م‌%29و‌‌%76،‌%54ترتیب‌

‌قابل‌تبیین‌رای‌بروامتغیر براز ‌مطلوب‌‌ی‌درنده‌نشاابراز ‌‌یرا‌شادصکلیه‌‌،تینها‌در‌.استزا

ارائه‌ارز ‌‌.(CMIN/DF،‌86/0=NFI،‌92/0= CFI،‌90/0= TLI،‌07/0=‌RMSEA=15/2)‌مدل‌بودند

که‌‌شودیدراا‌به‌دراا‌م‌غاتیمطلوب‌از‌مکاا‌ارائه‌ددمت‌منجر‌به‌تبل‌یریتصو‌جادیبا‌ا‌یبه‌مشتر

اطلاعات‌‌یجنتجو‌ندیفرآ‌سازیو‌ساده‌دیدر‌نکیافراد‌به‌واسطه‌کارش‌ر‌ریآا‌بر‌سا‌یرگذاریتث 

‌یآب‌راییارک‌یبرا‌دیجد‌اایمؤ ر‌در‌جذب‌مشتر‌یبه‌عنواا‌روش‌واندتیم‌ن،یاست؛‌بنابرا‌ادیز‌اریبن

‌شود.‌شنهادیی

‌را‌واژه ‌کلیدی: ‌ددماتی ‌ارز ‌کیفیت ‌شده‌ادراک، ‌تصویر ‌‌مقصد،، بازگشت‌مجدد،‌‌شفاری،تبلیغ

‌یارک‌آبی.
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 مقدمه-1-1

تثکید‌ اصلی‌موفقیت کلید عنواا‌به مشتریاا حفظ روی بر را‌شرکت بیشتر‌امروز، دنیای رقابتی محیط در

 درنتیجه است. جدید جذب‌مشتریاا و کنونی مشتریاا حفظ‌استراتژی، ترین‌مهم بازاریابی در دارند.

 برتر باکیفیت که ددماتی زیرا کنند؛ ارائه درجه‌اول ددمات دود مشتریاا به دارند تلا  را‌شرکت غالب

‌(.1،‌2006بخشد‌)لین‌می ارتقا‌را را‌آا رضایت به‌احتمال‌زیاد شود،‌می ارائه مشتریاا به

 و... تفریحی بانکی، ای،‌بیمه ددمات نظیر صنایع‌ددماتی در مهمی نقش باکیفیت ددمات ارائه به تمایل

،‌رود‌)استافورد‌می شمار به حیاتی امری سودآوری‌سازماا و بقا برای ددمات کیفیت چرا‌که کند،‌ایفا‌می

‌‌استافورد ‌اکثر‌صاحب2،1998ولزو ‌به‌عقیده ‌مطمئن‌(. ‌به‌نظراا، ‌باقی‌‌ترین‌راه منظور‌کنب‌موفقیت،

آید‌‌ماندا‌در‌ذرن‌مشتریاا‌است‌و‌این‌مهم‌تنها‌در‌سایه‌تولیدات‌و‌ددمات‌باکیفیت‌به‌دست‌می

 (.1383)کیماسی،‌

‌این‌نکته‌چشم‌یوشید‌که‌محرک‌اصلی‌برای‌سازماا‌ررحال‌ررگز‌نمی‌به که‌به‌‌رای‌تجاری‌تواا‌از

‌مشتریاا‌آا‌سازماا ‌دنبال‌بهبود‌عمده‌در‌منیر‌ییشرفت‌دویش‌رنتند، ‌بهاسترا دیگر‌ریچ‌‌بیاا‌.

وکاری‌بدوا‌مشتری‌قادر‌به‌ادامه‌بقا‌نینت.‌رمچنین‌به‌دلیل‌گنتر ‌شدید‌رقابت‌و‌یویایی‌‌کنب

‌آرماا ‌ارداف‌سازماا‌اقتصاد، ‌و ‌تغییرات‌عمده‌را ‌طی‌چند‌سال‌ادیر‌دچار ‌را است‌)دلخواه،‌ای‌شده

تمرکز‌بر‌جذب‌مشتریاا‌جدید‌بود،‌امروزه‌را‌‌سیاست‌عمده‌سازماااز‌این‌‌که‌ییش‌‌(.‌درحالی1382

رای‌راربردی‌و‌تجاری‌بر‌حفظ‌و‌بازگشت‌مجدد‌و‌بهبود‌وفاداری‌مشتریاا‌ننبت‌به‌سازماا‌‌سیاست

‌بنابراین(‌1383اند‌)رمضانی،‌متمرکز‌شده ‌باید‌نیازرای‌موجود‌‌سازماا‌؛ ‌مشتریاا‌دود‌را‌را ‌آینده و

‌(.3،2001،‌گروناریز‌و‌استاتاکویولوسرا‌را‌تثمین‌کنند‌)آتاناسویولوس‌بشناسند‌و‌سعی‌نمایند‌آا

                                                           
1
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2
.Stafford, Stafford & Wells 

3
. Athanassopoulos, Gounaris & Stathakopoulos 
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رایشاا‌نینت،‌آناا‌در‌یی‌به‌دست‌آوردا‌‌را‌بر‌فرو ‌فراورده‌وکار‌امروز‌تکیه‌شرکت‌در‌دنیای‌کنب

اند‌که‌او‌را‌‌مایل‌راآاشتری‌است‌بلکه‌تنها‌به‌دست‌آوردا‌م‌را‌نه‌مشتریاا‌سودآورند.‌دواست‌شرکت

وکاررا،‌سازماا‌‌دارند.‌دلیل‌این‌امر‌روشن‌است،‌در‌بنیاری‌از‌کنب‌برای‌مدت‌طولانی‌برای‌دود‌نگه

بار‌محصول‌یا‌ددمتی‌را‌‌داند‌و‌اینکه‌یک‌مشتری‌برای‌یک‌درید‌مشتری‌میتداوم‌سود‌اصلی‌را‌در‌

‌ ‌بلکه ‌ندارد، ‌منفعتی ‌شرکت ‌برای ‌نماید ‌رزینهدرید ‌اوقات ‌جذب‌‌گاری ‌و ‌تبلیغات ‌صرف ‌که رایی

‌می ‌می‌مشتری ‌شرکت ‌نصیب ‌اول ‌درید ‌از ‌وی ‌که ‌است ‌سودی ‌از ‌بیشتر ‌)گورر‌‌شود کند

‌(.1386رستمی،

رایی‌‌را‌و‌شرکت‌رسانی‌باعث‌شده‌تا‌بنیاری‌از‌سازماا‌رمچنین‌رقابت‌گرایی‌در‌عرصۀ‌نوین‌ددمات

‌نداشته ‌مقوله ‌این ‌به ‌کافی ‌توجه ‌‌که ‌از ‌مراکز‌اند ‌نامطلوب ‌عملکرد ‌گردند. ‌دارج ‌رقابت دور

‌به‌ورزشی‌موجب‌نارضایتی‌مصرف‌تفریحی ‌و ‌رقبا‌‌کنندگاا ‌سایر ‌رقابت‌با ‌دور ‌از ‌شدا ‌دارج تدریج

‌اسمیت‌می ‌و ‌)ساویر ‌و‌1،1999شود ‌رقبا ‌آگاری‌بیشتری‌ننبت‌به ‌مشتریاا‌ررروز ‌این، ‌بر ‌افزوا (؛

به‌‌؛1386ودارند‌)عبدالوند‌و‌عبدلی،مختلفی‌را‌ییش‌ررای‌‌کنند‌و‌گزینه‌محصولات‌و‌ددمات‌ییدا‌می

تمایلات‌تواند‌به‌دو‌صورت‌مطلوب‌و‌نامطلوب‌باشد.‌‌میتمایلات‌رفتاری‌‌(.1396نقل‌از‌حنینی‌نژاد،‌

‌ارائه ‌به‌حفظ‌ارتباط‌با ‌تمجید‌کردا‌ارائه‌رفتاری‌مطلوب‌اغلب‌منجر ‌ددمت، ‌ددمت،‌‌درنده درنده

‌برعکس‌تمایلات‌رفتاری‌نامطلوب‌منجر‌به‌‌یردادت‌اضافی‌میافزایش‌حجم‌درید‌و‌تمایل‌به‌ شود.

دراا‌منفی‌و‌عدم‌تمایل‌به‌یردادت‌‌به‌افزایش‌احتمال‌تغییر‌برند،‌کارش‌حجم‌درید،‌تبلیغات‌دراا

‌می ‌مختار‌اضافی ‌و ‌)مایاکی ‌واقعی رفتار کننده بینی‌ییش رفتاری تمایلات ازآنجاکه‌(.2،2012شود

‌(.3،2006مینور و‌اس امووِ دارد‌)سی ارمیت بازار محققاا برای رفتاری یلاتتما گیری‌اندازه رنتند
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توانند‌در‌راستای‌نیل‌به‌ارداف‌‌رایی‌است‌که‌افراد‌می‌ورزشی‌ازجمله‌مکاا-رای‌آبی‌تفریحی‌یارک

روز‌در‌حال‌افزایش‌است‌و‌‌دوشبختانه‌تعداد‌این‌مراکز‌در‌کشور‌روزبه‌.را‌حضور‌یابند‌سلامتی‌در‌آا

‌افزایش‌تعداد‌آا این‌‌.را‌رقابت‌در‌جذب‌مشتریاا‌و‌ارائۀ‌ددمات‌بهتر‌رو‌به‌گنتر ‌است‌رمراه‌با

تواند‌زنگ‌دطری‌برای‌مراکزی‌باشد‌که‌توجه‌لازم‌را‌به‌بازار‌‌رای‌آبی‌می‌گنتر ‌کمی‌و‌کیفی‌یارک

‌برن ‌و ‌رمکاراا،‌امهنداشته ‌)اسماعیلی‌و ‌باشند ‌نداشته ‌بازار ‌بنابراین‌شنادت‌1395ای‌برای‌توسعۀ (؛

‌می ‌و ‌بوده ‌ضروری ‌مدیراا ‌و ‌منئولاا ‌برای ‌مشتریاا ‌آتی ‌رفتار ‌بر ‌تث یرگذار ‌به‌عوامل عنواا‌‌تواند

‌ریزی‌و‌کنب‌درآمد‌بالا‌مورداستفاده‌قرار‌گیرد.‌رارنمای‌مناسبی‌برای‌برنامه

 بیان مسئله-1-2

 از یس کننده‌مصرف که شود‌می اطلاق رفتاری رای‌واکنش از ای‌مشتریاا‌به‌مجموعه تمایلات‌رفتاری

نشاا‌‌یرفتار‌لاتیتما‌(.1،1994درد‌)اندرسوا‌می بروز دود از سازماا یا مرکز یک از‌ددمات استفاده

‌آیم ‌که ‌م‌اایمشتر‌ایدرد ‌شرکت ‌یبا ‌م‌ایمانند ‌ترک ‌را ‌رمکارانش‌تاملیز)‌کنند‌یآا ؛‌1996،

‌(.1394حیدرزاده‌و‌جواا‌بخت،‌‌

 اولین از یس سازماا، یک به بازگشت‌دوباره به اقدام مشتری آا طی که است فرایندی مجدد بازگشت

 تنها که مشتریانی به وکار‌کنب رر موفقیت‌.(1994)اندرسوا،‌‌نماید‌می آا ددمات از استفاده تجربۀ

 در آا با منظم طور‌به که است مشتریانی به بلکه‌وابنته ندارد، بنتگی کنند‌می مراجعه آا به بار‌یک

 رشد سطح ارتقای باعث تواند‌مشتری‌می مجدد بازگشت.‌(2‌،2012و‌یولوننکی‌)چانگ رنتند ارتباط

 بیشتر، یول یردادت برای را‌آا مشتریاا،‌تمایل مجدد استفاده افزایش طریق از شرکت سودآوری و

‌)اندرسوا، شرکت یذیری‌آسیب کارش نیز و تبلیغات و بازاریابی رای‌رزینه کارش  از‌(.1994شود

 سوددری، قابلیت شرکت، بازار سهم بر آوری‌زیاا تث یرات مشتری ترک و‌کنونی مشتری دادا دست
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 کهرنگامی (.1،2009بارتو‌‌،‌بکدارد‌)راا امروز رقابتی بازار در آتی بازدری جریانات حیات‌و قابلیت

‌جدید جذب رایرزینه و رقابت رای‌تلا  افزوا روز طور به راشرکت یابد،می افزایش مشتریاا

‌(.2005سازند‌)راا،‌می متمرکز مشتری حفظ بر را دود استراتژیکی

‌ددمات، مورد در افراد میاا چهره به چهره و شفاری ارتباط نوعی شفاری تبلیغات  محصولات،

 محصول، مورد کنندگاا‌در‌مصرف میاا ارتباطات عنواا‌به تواند‌می که است غیره و را‌مکاا را،‌شرکت

‌رمکاراا ددمات، ‌گوگردشگری‌)یه مکاا یک و‌(2،2008شرکت‌)لیتوین‌و ‌لاو، ،‌‌ ‌(3،‌2011چنو

 یک‌یا وکار‌کنب یک یرا‌یژگیو مورد‌در غیررسمی ارتباطات نوعی شفاری تبلیغات‌.شود تعریف

‌.(4‌،2007مازارل‌و‌،‌سوتار)سویینی‌است جامعه یک در ددمت

 را‌نگر ‌گیری‌شکل درکه‌ است تبلیغاتی رای‌شیوه کارآمدترین‌و مؤ رترین ازجمله شفاری تبلیغات

یکی‌بنابراین‌(؛‌5،2004بایوا و ونگنهیم) مو ر‌است‌درید رینک کارش و‌درید گیری‌تصمیم درزمینه

‌)دراا ‌شفاری ‌تبلیغات ‌به ‌مشتریاا ‌توجه ‌علل ‌‌به‌از ‌دیگراا، ‌سادهدراا( ‌فرآیند جنتجوی‌سازی

‌تصمیم ‌و ‌‌اطلاعات ‌است ‌فلاین)گیری ‌و ‌6،1997گولداسمیت ‌کارش‌(. ‌و ‌دیگراا ‌تجربه ‌از استفاده

دراا‌اعتماد‌و‌‌به‌گیری‌یکی‌دیگر‌از‌دلایلی‌است‌که‌مشتریاا‌به‌تبلیغات‌دراارینک‌ناشی‌از‌تصمیم

‌می ‌واا‌رامهکنند‌اتکا ‌7)دربایکس‌و را‌‌شرکت رای‌ییام از بیش یکدیگر به اغلب مشتریاا‌(.2003،

 مشتریاا جذب به یابد،‌رمچنین‌تبلیغات‌شفاری‌می ارمیت شفاری تبلیغات درنتیجه، و دارند اعتماد

‌و‌می کمک جدید ‌)انجی‌و‌ ارمیت شرکت بلندمدت اقتصادی موفقیت برای وضعیت، این کند دارد

                                                           
1
 .Han, Back & Barrett 

2
 .Litvin et al 

3
.Ye, Law, Gu & Chen 

4
 .Sweeny, Soutar & Mazzarol 

5
 .Wangeheim & Bayon 

6
 .Goldsmith & Flynn 

7
.Derbaix & Vanhamme 
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 مثبتی طور‌به ددمت کیفیت از ادراک که دادند (‌گزار 1993) رمکاراا و (.‌بلدینگ1،2011رمکاراا

‌.(2،2002رمکارااو‌‌الکناندریسبه‌نقل‌از‌) است ارتباط در شفاری( )تبلیغات به‌توصیه تمایل با

‌مشتر‌نیب‌نهیمقا‌ۀجینت‌کیفیت‌ددمات ‌شرکت‌اایانتظارات ‌ددمات ‌درک‌شدة ‌عملکرد است‌‌و

 را‌آا ارزیابی رو‌ازاین و رنتند تجربی ماریتی دارای ددمات معمولاً‌(.1988)یاراسوراماا‌و‌رمکاراا،‌

‌رینک درنتیجه، است. مشکل درید از قبل  با مقاینه در ددمات درید رنگام به شده‌ادراک معمولاً

رسانی‌‌ددمات فرایند طی کیفیت ددمات، بخش (.‌در2004و‌بایوا، است‌)ونگنهیم بیشتر کالارا درید

‌صاحب‌(.1394 رمکاراا، و جوادین )سید شود‌می ارزیابی ‌اکثر ‌عقیده ‌مطمئن‌به ‌راه‌‌نظراا، ترین

‌و‌‌به ‌تولیدات ‌سایه ‌در ‌تنها ‌مهم ‌این ‌است‌و ‌مشتریاا ‌ذرن ‌در ‌ماندا ‌باقی ‌کنب‌موفقیت، منظور

 ارمیت از را‌سازماا برای تنها‌نه ددمات، (.‌کیفیت1383آید‌)کیماسی،‌‌ددمات‌باکیفیت‌به‌دست‌می

‌)تای دوچندانی ارمیت ملی صاداقت برای بلکه است، راربردی‌بردوردار  بازاررای در‌(.3،2008دارد

 مثبت رفتاری تمایلات و بیشتر درک‌شده ارز  بهمنجر‌ کیفیت‌ددمات بالاتر سطوح امروز، رقابتی

‌)راا‌می ‌ریو شود ‌ رفتاری تمایلات مهم‌رای‌محرک از یکی‌و‌(4،2007و ‌روسو)اولورونیوواست ‌و‌،

‌(.5،2006آدو

‌بریمثبت‌)زیتامل شفاری تبلیغات شامل برتر، باکیفیت ددماتمثبت‌ ییامدرای  ،6یاراسوراماا و ،

‌میزاا1996 ‌)کوتروریس بازگشت (، ‌)زیتامل زماا صرف (،7،2005وکننتانتینس مجدد  و بیشتر

 رفتار‌زمینه‌در (2002 نش، و بارسکی ؛1996 رمکاراا، و بیشتر‌)زیتامل (‌و‌یردادت1996رمکاراا،‌

‌واحد‌شهرترمچنین‌‌شود.(‌می‌2005وکننتانتینس، )کوتروریسر‌موجب‌سود‌بیشت و‌کننده‌مصرف

‌منجر‌تبلیغات‌شفاری‌از‌استفاده‌با‌سادته،‌یذیر‌امکاا‌را‌مشتریاا‌حفظ‌و‌داده‌افزایش‌را‌وکار‌کنب
                                                           
1
 .Ng et al 

2
 .Alexandris et al 

3
 .Thai 

4
 .Han & Ryu 

5
 .Olorunniwo, Hsu & Udo 

6
 . Zeithaml, Berry & Parasuraman 

7
 .Kouthoris & Konstantinos 
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‌رمکاراا،‌‌می‌افزایش‌را‌سودآوری‌و‌مالی‌عملکرد‌و‌شده‌جدید‌مشتریاا‌جذب‌به ‌)وانگ‌و درد

2003.)‌

‌به‌را‌و‌شرکت‌سازماا را‌برای‌بقا‌در‌محیط‌فرا‌‌اند‌که‌تنها‌امید‌آا‌دوبی‌درک‌کرده‌را‌این‌منئله‌را

باشد‌)ردینگ‌و‌‌رای‌ممتاز‌و‌غیرقابل‌جایگزین‌به‌مشتریاا‌می‌رقابتی‌حاضر،‌دادا‌وعده‌ایجاد‌ارز 

‌‌(.1،1393رمکاراا ‌و ‌ارز ‌ادراک1999)‌2لموابولتوا ‌ارز‌( ‌فرآیند ‌مشتری‌را ‌یابی‌مشتری‌ازشده

‌(.3،2016به‌نقل‌از‌راحیاند‌)‌آنچه‌یردادت‌کرده‌در‌مقابل‌آنچه‌به‌دست‌آورده‌است،‌تعریف‌کرده

 قرار تث یر تحت را رفتاری تمایلات مشخص طور‌به مشتری شده ارز ‌درک که داد نشاا را‌یافته

‌رمکاراا درد‌می ‌و ‌4)ریو ،2010‌ ‌؛ ‌رمکاراا، ‌و ‌1393اسمعیلی ‌رفتار بخشی مفهوم این زیرا(؛  از

 طور‌به که است آا بر الملل‌بین تجارت تثکید امروزه،(.‌1393اسمعیلی‌و‌رمکاراا،است‌) کننده‌مصرف

 (2008رمکاراا، و یور)‌بازار‌در نیرورا ترین‌قوی از یکی عنواا‌بهمشتریاا‌ برای ارز  ایجاد به متداوم

و‌‌5است‌)چن کرده جلب دود به بازاریاباا‌را زیاد توجه مشتریاا شدة‌ادراک ارز  رو‌ازاین بپردازد؛

‌(.2008رمکاراا،

را‌برای‌درید‌‌شوند،‌تمایل‌آا‌زمانی‌که‌مشتریاا‌برای‌درید‌محصول‌یا‌ددمتی‌ارز ‌بالایی‌قائل‌می

(.‌6‌،2007یابد‌)چن‌و‌سای‌شدت‌کارش‌می‌رای‌دیگر‌به‌نهایی‌آا‌محصول‌افزایش‌و‌برای‌درید‌گزینه

 برای وی مجدد بازگشت منجر‌به مشتری برای ددمات یا محصول منافع و ارز  سطح ارتقای و بهبود

 (.7،2003شد‌)کیناک دوارد ددمات یا محصولات از استفاده

                                                           
1
. Heding et al 

2
.Bolton & Lemon 

3
.Rahi 

4
. Ryu et al 

5
 .Chen 

6
.Chen & Tsai 

7
 .Kaynak 
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‌1982) زیتامل  کردا توصیه به میل و شفاری ارتباطات مجدد، بازدید تمایلات روی بر مطالعه‌با(

 ارز  دستاورد مشتریاا رفتاری تمایلات که کرد ییشنهاد رفتاری تمایلات از داصی اشکال عنواا‌به

 را‌آا کنند،‌می درک مصرفشاا تجربه از را ارز  از بالایی سطح مشتریاا که زمانی .باشد‌می شده درک

 تمایلرمچنین‌‌(؛1‌،2008رنتند‌)الارو‌و‌رمکاراا دود از مثبت رفتاری تمایلات دادا بروز دواراا

‌)بووا اظهار مشابه ای‌تجربه به دیگراا کردا توصیه وسیله‌به را عقایدشاا دارند  و کنند

‌(.2،2003شوماکر

شود‌‌را‌و‌تصورات‌شنادته‌می‌عنواا‌یک‌مفهوم،‌نگرشی‌متشکل‌از‌مجموع‌باوررا،‌ایده‌تصویر‌مقصد‌به

‌از‌یک‌مقصد‌دارد ‌جزء‌‌.که‌یک‌گردشگر ‌عاطفی. ‌شنادتی‌و ‌بعد‌است: ‌دو تصویر‌مقصد‌متشکل‌از

که‌‌رای‌فیزیکی‌مقصد‌تعریف‌شود،‌درحالی‌عنواا‌باوررا‌و‌دانش‌در‌مورد‌ویژگی‌تواند‌به‌شنادتی‌می

‌و‌محیط‌جزء‌عاطفی‌به‌ارزیابی‌کیفیت‌عاطفی‌از‌داشتن‌احناس‌به‌ویژگی رای‌اطراف‌آا‌اشاره‌‌را

 مؤ ری و مهم مثبت(‌نقش تصویر یک ویژه‌مقصد‌)به تصویر‌(.3،2006ل)روسانی،‌اکیننی‌و‌آینا‌دارد

 انتخاب به تنها مقصد تصویر تث یر دیگر‌عبارت‌به گردشگراا‌دارد. آینده رفتاررای و سفر کیفیت در

‌محدود ‌بلکه‌نمی مقصد ‌و‌‌به گردشگراا رفتاررای سایر بر شود ‌)بیگن ‌گذارد ‌تث یرمی طورکلی

‌(.4،2001رمکاراا

 از منافراا تصورات درد‌می نشاا (6،2008کو و ؛‌چی5،1999کلییری مک و )بالوگلو گذشته مطالعات

 کیفیت بر مثبت تث یر مقصد، تصویر است. مؤ ر را‌آا بعدی ارزیابی‌سفر و مقصد انتخاب در مقصد،

‌)لویتوا‌می تنهیل را مقصد بازگشت‌به نیت و رضایت شده، درک  و سانچز بیگن، ؛1997 ،7کند

                                                           
1
 .Olaru et al 

2
 .Bowen & Shoemaker 

3
. Hosany،Ekinci & Uysal 

4
 .Bigne et al 

5
 .Baloglu & McCleary 

6
 .Chi & Qu 

7
 .Lupton 
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ی‌رابطه‌بین‌سوابق‌‌درنده‌نشاا‌که‌شوارد‌تجربی‌و‌نظری‌محدودی‌(.2008کو، و ؛‌چی2001 ،1سانچز

‌بر‌‌قصد‌بازدید‌مجدد ‌مقصد‌سفرلذت‌و‌چگونگی‌تا یر‌قصد‌بازدید‌مجدد ‌بردا‌بازدیدکنندگاا‌در

‌(.2،2012وجود‌دارد‌)عبد‌عزیز‌و‌رمکاراا

‌گفته ‌مطالب ‌به ‌توجه ‌آگاری‌با ‌و ‌ماریت ‌شنادت ‌رفتاری‌‌شده ‌تمایلات ‌بر ‌مختلف‌مؤ ر ‌عوامل از

‌مهم ‌تحلیل‌رفت‌مشتریاا‌یکی‌از ‌بنابراین‌رای‌آبی‌ا‌اررای‌آتی‌مشتریاا‌یارکترین‌مباحث‌در ست؛

رای‌مشتریاا‌و‌‌ورزشی‌جهت‌آشنایی‌بهتر‌با‌نیازرا‌و‌دواسته‌ضروری‌است‌مدیراا‌مراکز‌آبی‌تفریحی

افزایش‌تمایل‌به‌‌،شده‌یش‌رضایت،‌بالا‌بردا‌ارز ‌ادراکمنظور‌افزا‌یایش‌نحوه‌ارائه‌ددمات‌موجود‌به

را‌بپردازند؛‌بنابراین‌در‌‌در‌این‌زمینه‌رایییژورشمشتریاا‌به‌انجام‌و‌تبلیغات‌شفاری‌بازگشت‌مجدد‌

با‌‌ده‌را‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریااش‌و‌ارز ‌ادراک‌کیفیت‌ددماتبر‌آا‌شدیم‌تا‌تث یر‌‌یژورشاین‌

‌رای‌آبی‌مشهد‌را‌در‌قالب‌یک‌مدل‌موردبررسی‌قرار‌دریم.‌مقصد‌در‌یارکگیری‌تصویر‌میانجی

 پژوهشضرورت و اهمیت -1-3

‌ییچیدگی ‌و ‌محیطی ‌سریع ‌‌تغییرات ‌آا، ‌روزافزوا ‌رای ‌و ‌رقابت ‌میزاا ‌تقاضای‌افزایش افزایش

‌مالکاا‌کنب‌مصرف ‌و‌دواسته‌کنندگاا، ‌تمرکز‌بیشتری‌بر‌روی‌نیازرا ‌بر‌آا‌داشته‌تا ‌را رای‌‌وکاررا

مشتریاا‌داشته‌و‌با‌ارائه‌ددمات‌بهتر‌به‌دنبال‌حفظ‌مشتریاا‌و‌سپس‌جذب‌مشتریاا‌جدید‌باشند.‌

‌فهمیدا‌این‌موضوع‌که‌سازماا ‌مشتریاا‌دود‌داشته‌‌را‌چگونه‌می‌امروزه توانند‌ارتباط‌بلندمدتی‌با

رش‌در‌این‌شود‌که‌داننتن‌آا‌نیازمند‌یژو‌وکاررا‌محنوب‌می‌باشند‌یکی‌از‌موضوعات‌اساسی‌کنب

‌(.3‌،2000زمینه‌است‌)کرونین‌و‌رمکاراا

‌) و زیتامل ‌تمایلات1996رمکاراا ‌که ‌داطرنشاا‌سادتند  با مشتریاا آیا درند‌می نشاا رفتاری‌(

 نزدیک ارتباط رفتاری تمایلات (.1391اند‌)مختاریاا‌و‌رمکاراا،‌کرده فرار سازماا از یا اند‌مانده سازماا

                                                           
1
 .Bigne   & Sanchez & Sanchez 

2
 .Abd Aziz et al 

3
 .Cronin et al 
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 مجدد بازگشت‌(.2002،‌و‌رمکاراا‌دارد‌)الکناندریز مشتریاا وفاداری‌و مشتری حفظ با تنگاتنگی و

مشتریاا،‌ مجدد استفاده افزایش طریق از شرکت سودآوری و رشد سطح ارتقای باعث تواند‌مشتری‌می

 یذیری‌آسیب کارش نیز و تبلیغات و بازاریابی رای‌رزینه کارش بیشتر، یول یردادت برای را‌آا تمایل

 مشتریاا حفظ به را‌شرکت شود‌می باعث که عواملی ترین‌مهم از یکی(.‌1،1994)اندرسواشود‌ شرکت

 مشتریاا داشتن‌نگه که است این درند افزایش را مجدد درید به را‌آا تمایل و نمایند توجه دود فعلی

‌)استورباکا را‌شرکت برای جدید مشتریاا جذب از تر‌رزینه‌کم بنیار فعلی، ‌و‌است ‌استرندویک ،

معمولاً‌‌را‌و‌منابع‌شرکت‌باید‌حفظ‌مشتریاا‌را‌ردف‌قرار‌درند.‌بنابراین‌تلا (.‌2‌،1994گرونروس

 حفظ توانایی‌یافته؛‌کارش اجرایی و بازاریابی رای‌رزینه شامل مشتری بازگشت اقتصادی منافع

 یافته‌کارش رای‌رزینهو‌‌زماا طی در یافته‌افزایش دریدرای‌را؛‌قیمت کارش بدوا سود رای‌حاشیه

 (.3،2011)لی‌و‌رمکاراااست‌ جدید مشتریاا جذب برای

‌یا گروه یک عنواا‌به احتمالاً اند‌داشته‌مجدد، بازدید مقصد یک از که گردشگرانی  کانال یک مرجع

 دیگراا در انگیزه ایجاد و توزیع‌اطلاعات در و کنند‌می عمل شفاری‌طریق‌تبلیغات از تبلیغات غیررسمی

 (.4‌،2008کو و چای)رنتند‌ مؤ ر

 یی در را توجهی‌قابل ددمات‌منافع و کالارا کننده‌عرضه رای‌سازماا برای افراد سایر عقاید بر تث یرگذاری

 راری شفاری تبلیغات است، یافته‌کارش تبلیغاتی رای‌آگهی و را‌سازماا به اعتماد که محیطی در‌.دارد

‌درد‌می را امکاا این فرد بهو‌‌(2007رمکاراا،‌است‌)سویینی‌و‌ مزیت‌رقابتی یک به یابی‌دست برای

‌اطلاعاتی‌که ‌)بوا،‌ تث یر دود مشابه کنندگاا‌مصرف درید نیات و ارزیابی بررنجاری‌ و ازنظر بگذارد

1995‌  دارای ددمات معمولاً .شود‌می تلقی کالارا از‌تر‌مهم ددمات، برای معمولاً شفاری تبلیغات(.

 مشتریاا ددمات، رای‌ویژگی .است مشکل‌درید از ییش را‌آا ارزیابی رو،‌ازاین و رنتند تجربی‌ماریتی

                                                           
1
 .Anderson 

2
 .Storbacka, Strandvik & Grönroos 

3
 .Lee et al 

4
 .Chi & Qu 
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‌کنند توجه دیگراا رای‌دیدگاه‌به بیشتر درید، از قبل ارزیابی برای که سازد‌می‌مجبور را  بنابراین،؛

 غفاری) کنند‌می شفاری تبلیغات به بیشتری اعتماد درید، تصمیمات در ددمات مشتریاا‌احتمالاً

 برای وضعیت، این کند‌و‌می کمک جدید مشتریاا جذب به شفاری رای‌تبلیغبنابراین‌؛‌(1384آشتیانی،

 (.2011دارد‌)انجی‌و‌رمکاراا، ارمیت شرکت بلندمدت اقتصادی موفقیت

‌در‌صنعت‌رستوراا‌کیفیت‌ددماتمطالعات‌گذشته‌ارمیت‌ ‌ارز ‌درک‌شده‌و‌تمایلات‌رفتاری‌را ،

‌ ‌قرار ‌تثکید ‌جانگ‌دادهمورد ‌و ‌)را ‌1اند ‌رمکاراا2010، ‌چانگ‌و ‌رمکاراا2،2010؛ ‌و ‌چاو ‌3؛ ؛‌2007،

‌بولدینگ4،2002النن .)5‌‌  با منفی ارتباط ددمات کلی کیفیت که دادند گزار  (1993رمکاراا‌)و

 کردا توصیه برای‌علاقه و میل با مثبت ارتباط اما دیگر، تجاری مارک به‌آوردا رو و آمیز‌شکایت رفتار

‌یاراسوراماا،1390دارد‌)حقیقی، شرکت  میاا را مثبت و مهم‌ارتباط یک (1994)‌6بری و زیتامل (.

.‌دادند‌گزار  شرکت کردا توصیه برای علاقه و میل و ددمات‌کیفیت مورد در مشتری رای‌ادراک

 نشاا دود از مناسبی رفتاری تمایلات دارند،‌ددمت کیفیت از بالایی ادراک مشتریاا که‌رنگامی

 رای‌ارزیابی که‌رنگامی دیگر، سوی‌از .کرد دوارد تقویت سازماا با را را‌آا ارتباط امر این‌که درند‌می

 با را‌آا روابط و بود‌دوارد نامطلوب‌و منفی مشتریاا رفتاری تمایلات است،‌ضعیف ددمات کیفیت

 و مثبت رای‌حرف گفتن نظیر عناصری‌شامل مطلوب و مثبت رفتاری تمایلات .شود‌می بدتر شرکت

‌است سازماا به شنادتی‌وفاداری ابراز و شرکت به قیمت اضافه یردادت دیگراا،‌به ددمات توصیه

 (.2002،‌و‌رمکاراا‌الکناندریزبه‌نقل‌از‌‌1996زیتامل‌و‌رمکاراا،‌)

 عنصر زیرا است، گردشگری بازاریاباا‌موردعلاقه موضوعات از یکی آا یگر‌یانجیم شقن و مقصد ریتصو

 و مؤید منصوری)‌است صدقم از متمایز‌و‌جذاب تصویر‌مدیریت دلق‌و صد،مق یابی‌جایگاه فرایند اساسی

                                                           
1
 .Ha & Jang 

2
 .Chang et al 

3
 .Chow et al 

4
 .Olsen 

5
 .Boulding 

6
. Parasuraman & Zeithaml & Berry 
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 تمایلات گیری‌اندازه رنتند‌واقعی رفتار کننده بینی‌ییش رفتاری تمایلات ازآنجاکه‌(.‌1391سلیمانی،

‌)سی ارمیت بازار محققاا برای رفتاری ‌اس امووِ دارد ‌‌2006مینور، و ‌شد‌‌رماا(. ‌بیاا ‌که طور

‌روابط‌بین‌‌یژورش ‌بررسی ‌به ‌متعددی ‌ارز ‌ادراک‌کیفیت‌ددماترای ‌تمایلات‌رفتاری‌‌و ‌و شده

رای‌ذکر‌با‌متغیر‌را مقصد تصویر میانجی ا ر که دارد وجود‌مطالعه محدودی حال‌تعداد‌اند؛‌بااین‌یردادته

‌ ‌حا‌.باشد کردهبررسی شده ‌یژورش ‌در ‌مورداستفاده ‌مقصد ‌دیگر‌تصویر ‌با ‌اساسی ‌تمایز ‌یک ضر

رای‌آبی‌‌ورزشی‌و‌یارک‌باشد‌و‌رمچنین‌با‌توجه‌به‌این‌که‌مراکز‌تفریحی‌شده‌می‌رای‌انجام‌یژورش

کیفیت‌تث یر‌تعیین‌‌امروزه‌نقش‌مهمی‌درگذراا‌اوقات‌فراغت‌دارند‌ضروری‌است‌یژورشی‌درزمینه

‌ارز ‌ادراک‌ددمات ‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاا‌)بازگشت‌و ‌بر ‌نقش‌‌شده ‌با ‌تبلیغ‌شفاری( ‌و مجدد

‌رای‌آبی‌شهر‌مشهد‌انجام‌شود.‌میانجی‌تصویر‌مقصد‌در‌یارک

 اهداف پژوهش-1-4

 هدف کلی-1-4-1

‌اایمشتر‌یرفتارتمایلات‌بر‌‌شده‌ادراکو‌ارز ‌‌کیفیت‌ددمات‌تث یرتعیین‌این‌یژورش‌‌ردف‌کلی

‌آبی‌مشهد‌است.‌رای‌یارکبا‌نقش‌میانجی‌تصویر‌مقصد‌در‌

 اهداف اختصاصی-1-4-2

‌شهر‌مشهد.‌ی‌آبیرا‌یارکدر‌مشتریاا‌‌مجدد‌بازگشتبر‌‌کیفیت‌ددمات‌تث یر تعیین -1

‌شهر‌مشهد.‌ی‌آبیرا‌یارکدر‌بر‌تبلیغ‌شفاری‌مشتریاا‌‌کیفیت‌ددمات‌تث یرتعیین‌‌-2

‌شهر‌مشهد.‌ی‌آبیرا‌یارکدر‌مشتریاا‌بر‌بازگشت‌مجدد‌‌شده‌ادراکارز ‌‌تث یر‌تعیین-3

‌شهر‌مشهد.‌ی‌آبیرا‌یارکدر‌بر‌تبلیغ‌شفاری‌مشتریاا‌‌شده‌ادراکارز ‌‌تث یرتعیین‌‌-4

‌.مشهد‌شهر‌یآب‌یرا‌یارک‌در‌مقصد‌ریتصو‌بر‌کیفیت‌ددمات‌ریا تعیین‌ت -5

‌.مشهد‌شهر‌یآب‌یرا‌یارک‌در‌مقصد‌ریتصو‌بر‌شده‌ادراک‌ارز تا یر‌تعیین‌‌-6
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‌.مشهد‌شهر‌یآب‌یرا‌یارک‌در‌اایمشتر‌مجدد‌بازگشت‌بر‌مقصد‌ریتصو‌ریتث ‌تعیین -7

‌مشهد‌شهر‌یآب‌یرا‌یارک‌در‌اایمشتر‌یشفار‌غیتبل‌بر‌مقصد‌ریتصو‌ریتث ‌تعیین‌-8

‌در‌مشتریاا‌بازگشت‌مجددو‌‌کیفیت‌ددماتتصویر‌مقصد‌در‌ارتباط‌بین‌‌ایواسطهنقش‌‌تعیین‌-9

‌شهر‌مشهد.‌ی‌آبیرا‌یارک

‌درمشتریاا‌‌و‌تبلیغ‌شفاری‌کیفیت‌ددماتتصویر‌مقصد‌در‌ارتباط‌بین‌ای‌تعیین‌نقش‌واسطه‌-10

‌‌شهر‌مشهد.‌ی‌آبیرا‌یارک

مشتریاا‌بازگشت‌مجدد‌‌و‌شده‌ادراکتصویر‌مقصد‌در‌ارتباط‌بین‌ارز ‌ای‌تعیین‌نقش‌واسطه‌-11

‌شهر‌مشهد.‌ی‌آبیرا‌یارکدر‌

در‌و‌تبلیغ‌شفاری‌مشتریاا‌‌شده‌ادراکتصویر‌مقصد‌در‌ارتباط‌بین‌ارز ‌ای‌تعیین‌نقش‌واسطه‌-12

 شهر‌مشهد.‌ی‌آبیرا‌یارک

 ی پژوهشها هیفرض-1-5

‌معناداری‌دارد. تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارک‌اایمشتربازگشت‌مجدد‌بر‌‌کیفیت‌ددمات-1

‌معناداری‌دارد. تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارک‌اایمشتر‌بر‌تبلیغ‌شفاری‌کیفیت‌ددمات‌-2

‌معناداری‌دارد.‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارک‌اایمشتربازگشت‌مجدد‌بر‌‌شده‌ادراکارز ‌‌-3

‌معناداری‌دارد.‌‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارک‌اایمشتر‌بر‌تبلیغ‌شفاری‌شده‌ادراکارز ‌‌-4

‌معناداری‌دارد.‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارکبر‌تصویر‌مقصد‌مشتریاا‌‌کیفیت‌ددمات‌-5

‌معناداری‌دارد.‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارکارز ‌ادراک‌شده‌بر‌تصویر‌مقصد‌مشتریاا‌‌-6

‌معناداری‌دارد.‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارک‌اایمشترتصویر‌مقصد‌بر‌بازگشت‌مجدد‌‌-7
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‌معناداری‌دارد.‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارک‌اایمشترتصویر‌مقصد‌بر‌تبلیغ‌شفاری‌‌-8

‌تصویر‌مقصد‌‌-9 ‌‌کیفیت‌ددماترابطه‌میاا‌در ی‌آبی‌شهر‌را‌یارک‌در‌اایمشتربازگشت‌مجدد‌و

‌ی‌معناداری‌دارد.ا‌واسطهمشهد‌نقش‌

‌میاا‌‌-10 ‌رابطه ‌مقصد‌در ‌تبلیغ‌شفاری‌کیفیت‌ددماتتصویر ی‌آبی‌شهر‌را‌یارک‌در‌اایمشتر‌و

‌ی‌معناداری‌دارد.ا‌واسطهمشهد‌نقش‌

ی‌آبی‌شهر‌را‌یارک‌در‌اایمشترو‌بازگشت‌مجدد‌‌شده‌ادراکرابطه‌میاا‌ارز ‌در‌تصویر‌مقصد‌‌-6

‌ی‌معناداری‌دارد.ا‌واسطهمشهد‌نقش‌

ی‌آبی‌شهر‌را‌یارک‌در‌اایمشتر‌و‌تبلیغ‌شفاری‌شده‌ادراکتصویر‌مقصد‌در‌رابطه‌میاا‌ارز ‌‌-12

‌ی‌معناداری‌دارد.ا‌واسطهمشهد‌نقش‌

 ها فرض شیپ-1-6

 .اند‌داشتهدرک‌یکناا‌و‌روشنی‌‌را‌نامه‌یرسش‌سؤالاترای‌آبی‌از‌‌مشتریاا‌یارک‌-1

 .اند‌دادهیاسخ‌‌سؤالاتو‌دقت‌به‌‌باصداقتآبی‌‌رای‌یارکمشتریاا‌-2

 پژوهش یها تیمحدود-1-7

 پژوهشمحدوده های -1-7-1

‌مکانی:-1 ‌قلمروی‌این‌‌محدوده ‌آبی‌منتخب‌)موج‌‌یارک‌4فقط‌‌یژورشدر ایرانیاا،‌رای‌دروشاا،

 ‌.ددارمشهد‌قرار‌‌رای‌آبی‌و‌آفتاب(سرزمین‌موج

 مشهد‌قرار‌دارند.آبی‌‌رای‌یارک‌سال18بالای‌‌فقط‌مشتریاا‌یژورشدر‌قلمروی‌این‌جامعه‌ردف:‌-2

‌بوده‌است.‌‌1397اردیبهشت‌یژورشاین‌‌رایآوری‌دادهجمع‌دوره‌زمانی:‌دوره‌زمانی-3

 خارج از کنترل محقق های محدودیت-1-7-2

‌رمکاری‌محدود‌بردی‌از‌مشتریاا‌در‌تکمیل‌و‌یاسخگویی‌به‌یرسشنامه.-1
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‌رای‌آبی.تحقیقات‌محدود‌درمورد‌تصویر‌یارک‌-2

‌آبی.‌رای‌یارکرمکاری‌محدود‌بردی‌از‌مدیراا‌-3

‌رنگام‌تکمیل‌یرسشنامه.‌را‌یآزمودننبود‌امکاا‌ایجاد‌شرایط‌یکناا‌برای‌تمامی‌-4

 و اصطلاحات پژوهش ها واژهتعریف -1-8

 تعریف مفهومی-1-8-1

)دیکشنری‌‌است‌آب‌اب‌مرتبط‌یرا‌تیفعال‌یکه‌دارا‌است‌یحییارک‌تفر‌کی‌آبی‌یارک‌:1پارک آبی

شامل‌چند‌استخر‌‌معمولاًگیرد‌که‌را‌در‌بر‌می‌بزرگ‌اینطقهم‌رااین‌گونه‌یارک‌(.2آنلاین‌آکنفورد

‌یردازندیم‌نهیرز‌آا‌رااستفاده‌از‌‌یبرا‌دکنندگاایکه‌بازد‌است‌ییرا‌تیو‌فعال‌زاتیبا‌تجه‌متفاوت

‌(.3)دیکشنری‌آنلاین‌کمبریج

‌4کیفیت خدمات ‌رمکاراا: ‌و ‌گرونروس‌(1985)‌5یاراسوراماا ‌‌اایب‌(1984)‌6و ‌که کیفیت‌کردند

‌ۀجینت‌کیفیت‌ددمات.‌کند‌می‌افتیدر‌آنچهانتظاراتش‌و‌‌نیاست‌از‌طرف‌مشتری،‌ب‌یقضاوت‌ددمات

‌‌یانتظارات‌مشتر‌نیب‌نهیمقا ‌و ‌از ‌ددمات‌شرکتدرک‌او ‌رمکاراا،‌‌عملکرد است‌)یاراسوراماا‌و

‌اایمشتر‌ازراییسازماا‌برای‌برآوردا‌نیک‌‌ییتوانا‌عنواا‌به‌کیفیت‌ددماتای‌دیگر،‌از‌زاویه.‌(1988

‌به ‌توجه ‌تعر‌با ‌انتظاراتشاا ‌می‌فیسطح ‌یارک‌وی)شود ‌7و ‌اشتیاق،‌؛2007، ‌از ‌نقل ‌.(‌2012به

 به مصرف‌کنندگاا کردند‌که شناسایی کیفیت‌ددماتبرای‌ بعد‌(‌ینج1985رمکاراا‌) و یاراسوراماا

بعد‌‌ینج‌نیا‌درند. می قرار استفاده مورد ددماتی متنوع بخش‌رای‌ددمت‌در کیفیت ارزیابی منظور

‌از: عبارتند

                                                           
1
.Water Park 

2
.oxford dictionary 

3
.cambridge dictionary 

4
.Service quality 

5
. Parasuraman 

6
.Grönroos 

7
.Yoo & Park 
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‌.ارتباطی ابزار و تجهیزات،‌یرسنل تنهیلات،‌فیزیکی، امکانات :‌ظارر1ملموسات

‌.اطمیناا و اعتماد حس القای در آناا توانایی و کارکناا و‌ادب دانش :2اطمینان قابلیت

‌.ددمت سریع ارائه و به‌مشتری کمک برای تمایل :3گویی پاسخ

‌.شده وعده‌داده ددمت دقیق انجام :‌توانایی4قابلیت اعتماد

‌.دود به‌مشتریاا شرکت یا سازماا فردی توجه و مراقبت‌:5همدلی

‌6شده ادراکارزش  ‌‌بولتوا: ‌ارز 1999)‌7لمواو ‌‌ادراک‌( ‌مشتری ‌ارزیابی ‌فرایند ‌را ‌ازآنچهشده

‌(.8،2016به‌نقل‌از‌راحیاند‌)‌کرده‌فیتعر‌به‌دست‌آورده‌است،‌آنچهیردادت‌کرده‌در‌مقابل‌

و‌تصورات‌‌را‌دهیمتشکل‌از‌مجموع‌باوررا،‌ا‌یمفهوم،‌نگرش‌کیعنواا‌‌مقصد‌به‌ریتصو:‌9تصویر مقصد

‌،10نالیو‌آ‌ینیاکن‌،یدارد‌)روسان‌/مکاامقصد‌کیاز‌‌/بازدیدکنندهگردشگر‌کیکه‌‌شود‌یشنادته‌م

عنواا‌‌به‌تواند‌یم‌ی.‌جزء‌شنادت12یعاطفو‌‌11یمقصد‌متشکل‌از‌دو‌بعد‌است:‌شنادت‌ری(.‌تصو2006

‌یابیبه‌ارز‌یعاطفجزء‌‌که‌یشود،‌درحالتلقی‌‌فیمقصد‌تعر‌یکیزیف‌یرا‌یژگیباوررا‌و‌دانش‌در‌مورد‌و

‌ینیاکن‌،یاطراف‌آا‌اشاره‌دارد‌)روسان‌یرا‌طیو‌مح‌را‌یژگیوبه‌از‌داشتن‌احناس‌‌یعاطف‌تیفیک

‌(.2006،نالیوآ

                                                           
1
.Tangibles 

2
.Reliability 

3
.Responsiveness 

4
.Assurance 

5
.Empathy 

6
.perceived value 

7
.Bolton & Lemon 

8
.Rahi 

9
.Destination image 

10
.Hosany Ekinci & Uysal 

11
.Cognitive 

12
.Emotional (Affective) 
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‌یرا‌از‌یاسخ‌یا‌ددمات‌و‌مجموعه‌یابیارز‌جیعنواا‌نتا‌به‌اایمشتر‌یرفتار‌لاتیتما‌:1تمایلات رفتاری

به‌دو‌صورت‌مطلوب‌و‌‌تواند‌ی(‌که‌م2،2009نولدزیو‌ر‌تیشود‌)اسم‌یداده‌م‌حیتوض‌یمتعدد‌رفتار

‌شود.در‌اینجا‌دو‌نوع‌از‌تمایلات‌رفتاری‌مد‌نظر‌است‌که‌در‌ادامه‌توضیح‌داده‌می‌نامطلوب‌باشد

‌3بازگشت مجدد ‌به‌بازد2000)‌4و‌کرمپتوا‌کریب: ‌یبرا‌دکنندگاایمجدد‌به‌عنواا‌ارداف‌بازد‌دی(

‌کنند.‌یسفر‌به‌مقصد‌اشاره‌م‌یرا‌برا‌آا‌لیسال‌و‌تما‌کی‌یدر‌ط‌دیبازد

‌5تبلیغ شفاهی ‌محصولات، مورد در افراد میاا چهره به چهره و شفاری ارتباط نوعی شفاری تبلیغات:

‌رمکاراا‌)لیتوین است غیره و را‌مکاا را،‌شرکت ددمات، ‌6،2008و ‌رمکاراا؛ ‌و ‌7،2011یه  این(.

 یا دوطرفه مکالمه یک شکل به است ممکنو‌ بوده ددمات یا محصول کننده‌عرضه از منتقل گفتگورا

‌(.8،‌2008رمکاراا و سویینی) باشد طرفه‌کی ییشنهادی

 تعاریف عملیاتی-1-8-2

‌یسؤال‌19یرسشنامه‌است‌که‌از‌‌یا‌نمره‌کیفیت‌ددماتاین‌یژورش‌منظور‌از‌‌در‌:کیفیت خدمات

-4ملموسات‌)اس‌یمقدرده‌ینج‌دارای‌یرسشنامه‌‌نیا‌.دیآ‌یمدست‌‌(‌به2008)‌9ویل‌کیفیت‌ددمات

-16)‌ناایاطم‌(،9-10-11-12-13)‌ییگو‌یاسخو‌‌یدسترس‌(،5-6-7-8اعتماد‌)‌تیقابل‌(،3-2-1

‌(‌است.17-18-19)‌یرمدل‌و‌(15-14

                                                           
1
.Behavioral intention 

2
. Smith & Reynolds 

3
. Revisit intention 

4
. Baker& Crompton 

5
.Word Of Mouth 

6
. Litvin et al 

7
. Ye et al 

8
. Sweeny 

9
. Liu 
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ی‌است‌که‌از‌یرسشنامه‌گالارزا‌و‌ا‌نمرهشده‌‌:‌در‌این‌یژورش‌منظور‌از‌ارز ‌ادراکشده ارزش ادراک

‌(‌است.20-21-22-23سوال‌)‌4که‌دارای‌‌دیآ‌یم(‌به‌دست‌2006)‌1سائورا

به‌سادته‌یرسشنامه‌محققکه‌از‌است‌‌یا‌نمره:‌منظور‌از‌تصویر‌مقصد‌در‌این‌یژورش‌تصویر مقصد

برگرفته‌از‌یرسشنامه‌رای‌برلی‌و‌(‌24-25-26-27-28-29-30)‌سوال‌7دارای‌که‌‌دیآ‌یمدست‌

‌است.(‌2007چن‌و‌سای‌)و‌ (2004)‌2مارتین

‌این‌یژورش‌بازگشت مجدد ‌بازگشت‌مجدد‌در ‌از ‌منظور ‌ا‌نمره: ‌یرسشنامه ‌از ‌یسؤال‌3ی‌است‌که

‌.دیآ‌یمبه‌دست‌(‌2006)‌4(‌و‌لیم2013)‌3لیو‌جین‌لی‌‌(33-32-31)

-37)‌یسؤال‌4ی‌است‌که‌از‌یرسشنامه‌ا‌نمره:‌منظور‌از‌تبلیغ‌شفاری‌در‌این‌یژورش‌تبلیغ شفاهی

‌.دیآ‌یمبه‌دست‌(‌2018)‌5وانگ‌و‌رمکاراا‌(36-35-34

‌

                                                           
1
. Gallarzaa & Saura 

2
. Beerli & Martin 

3
. Jin, Lee & Lee 

4
. lim 

5
. Wang et al 
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‌فصل‌دوم

مبانی‌نظری‌و‌ییشینه‌

‌یژورش
‌

‌

‌

‌

‌‌
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سعی‌شده‌است‌تا‌درباره‌متغیررای‌یژورش،‌اطلاعات‌مفیدی‌به‌دوانندگاا‌ارائه‌شود.‌در‌این‌فصل،‌

نخنت‌مربوط‌به‌مبانی‌نظری‌است‌که‌در‌‌بخش‌در‌قالب‌دو‌بخش‌آورده‌شده‌است.این‌فصل‌مطالب‌

است‌و‌‌شده‌اایبیژورش‌‌یررایمتغدر‌مورد‌رای‌مختلف‌را‌و‌دیدگاهمفاریم،‌تعاریف،‌ابعاد،‌مدلآا‌

‌بخش‌دوم‌شامل‌ییشینه‌و‌ادبیات‌یژورش‌در‌دادل‌و‌دارج‌از‌کشور‌است.

 مبانی نظری-2-1

 ؟خواهد یممشتری کیست و چه  -2-1-1

ابی‌یاست‌و‌در‌مباحث‌مربوط‌به‌بازار«‌داریدر»مترادف‌با‌«‌مشتری»یارسی‌مفهوم‌در‌فررنگ‌و‌ادب‌

ا‌ددمتی‌را‌داشته‌ید‌کالا‌و‌یی‌و‌استعداد‌دریو‌فرو ،‌مشتری‌به‌مخاطبانی‌گفته‌می‌شود‌که‌توانا

‌ا ‌در ‌ییتوانا»ن‌تعریف‌یباشند. ‌ی« ‌و ‌استعداد»عنی‌امکاا‌یردادت‌وجه ‌شنادت‌« به‌مفهوم‌درک‌و

ل‌ین،‌تبدی.‌بنابراازرای‌مخاطب‌می‌شودین‌بخشی‌از‌نیکه‌موجب‌تام‌است‌کالا‌و‌ددمتیرای‌‌تیمز

ی‌و‌استعداد‌به‌صورت‌توأم‌در‌وی‌یک‌مخاطب‌به‌مشتری‌رنگامی‌محقق‌دوارد‌شد‌که‌عناصر‌توانای

‌عمل‌ ‌بردورداری‌از‌توانایانجام‌یذ«‌دیدر»بروز‌کند‌تا ی‌کالای‌یی‌بدوا‌داشتن‌استعداد‌شناسایرد.

‌‌مورد ‌و ‌درینظر ‌بالعکس‌داشتن‌استعداد ‌امکاا‌شکل‌گاید‌ولی‌فاقد‌توانیا ند‌یری‌فرآیی‌یردادت،

‌میدر ‌را ‌نمیید ‌)نر ‌بهمشتر‌.(1383کیماسی،سازد ‌‌ی ‌دروجی ‌که ‌شخصی ‌بهعنواا ‌انتقال‌‌را او

‌میدر‌یم،‌تشخیص‌میکن‌یمدادی‌را‌تعریف‌برای‌مشتریاا‌بروا‌که‌یزمان‌.شده‌است‌فیتعر‌،میدر‌یم

‌به ‌ما ‌از ‌نیازرای‌او‌چینت؟‌را‌دواسته‌چه‌انتظاری‌دارد؟‌کننده‌عرضهعنواا‌‌که‌او ی‌از‌مواقع‌بعض‌و

‌انتظارات‌دود‌مطمئن‌ ‌و ‌نیازرا ‌در‌روشن‌کردا‌نیازمندی‌کننده‌عرضه‌تا‌نتندینمشتریاا‌از رای‌‌را

‌کمک‌کنند. ‌به‌اایمشتر‌دود ‌انتظاراتشاا ‌که ‌رنتند ‌این ‌ب‌دواراا ‌دائم ‌و ‌کامل ‌شود.‌رآوردهطور

‌می‌یرنگام ‌قضاوت ‌چنین ‌نشود ‌برآورده ‌انتظاراتشاا ‌رضایت‌که ‌ددمت ‌که ‌‌کنند ‌نتینبخش

‌(.1395مهتاب،)
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 کیفیت خدمات -2-1-2

یاراسوراماا‌و‌آا‌گونه‌که‌‌تواند‌داشته‌باشد‌یم‌یمتفاوت‌یمختلف‌معان‌نیدر‌مضام‌کیفیت‌ددمات

است‌از‌طرف‌مشتری،‌‌یقضاوت‌کیفیت‌ددماتکردند‌که‌‌اایب‌(1984)و‌گرونروس‌‌(1985)رمکاراا‌

‌‌نیب ‌کند‌می‌افتیدر‌آنچهانتظاراتش‌و ‌ددمات. ‌مشتر‌نیب‌نهیمقا‌ۀجینت‌کیفیت و‌‌اایانتظارات

کیفیت‌‌(2003)‌1.‌سنتوس(1988است‌)یاراسوراماا‌و‌رمکاراا،‌‌عملکرد‌درک‌شدة‌ددمات‌شرکت

کیفیت‌‌(2007)و‌یارک‌‌وی.‌داند‌یم‌شده‌ارائهمشتری‌در‌مورد‌برتری‌ددمات‌‌یکل‌را‌قضاوت‌ددمات

‌‌ددمات ‌ن‌ییتوانا‌عنواا‌بهرا ‌برآوردا ‌برای ‌به‌اایمشتر‌ازراییسازماا ‌توجه ‌انتظاراتشاا‌‌با سطح

و‌‌یتیموقع‌،یکیزی،‌سه‌بعد‌فکیفیت‌ددماتمعتقد‌است‌که‌‌کلس .(‌2012اق،ی)اشت‌کنند‌یم‌فیتعر

‌داده‌لیتحو‌اایاست‌که‌به‌مشتر‌زییتمرکز‌بر‌چ‌کیفیت‌ددمات.‌به‌نظر‌وی،‌گیرد‌میدربررفتاری‌را‌

)رس‌و‌‌شوند‌یم‌آا‌ددمات‌چگونه‌ارائه‌که‌نیاو‌‌شوند‌یمکه‌ددمات‌در‌آا‌ارائه‌‌یتیموقع‌؛شود‌یم

را‌یاراسوراماا‌و‌رمکارانش‌‌کیفیت‌ددماتمطالعات‌مربوط‌به‌‌شتازاایبتواا‌ی‌دیشا‌.(2،‌2004ریجوار

‌آا‌رایییژورش‌هیاول‌جینتا‌داننت. ‌گانه ‌ده ‌ابعاد ‌ف‌کیفیت‌ددماترا ‌ظوارر ‌و ‌ابعاد ‌،یکیزیشامل؛

‌قابل‌،ینتگیشا‌،یرییذ‌تیئولمن‌ناا،یاطم‌تیقابل ‌اعتبار، ‌تضم‌،یدسترس‌تیتواضع، و‌‌نیارتباطات،

یاراسوراماا‌و‌رمکارانش‌‌یموشکافانه‌و‌تجرب‌ق،یکند.‌نگر ‌عم‌یرا‌ارائه‌م‌یدرک‌و‌توجه‌به‌مشتر

‌سال‌ ‌ا‌1988در ‌‌یبه‌طرح‌یرسشنامه ‌گرد‌22مشتمل‌بر ‌‌دیسؤال‌منجر ‌بر‌‌کیفیت‌ددماتکه را

قرار‌‌یابیمورد‌ارز‌یضمانت‌و‌رمدل‌،یرییذ‌تیمنئول‌ناا،یاطم‌تیقابل‌،یکیزیف‌اررابعاد‌و‌ظو‌یمبنا

‌یارا‌(.1391،ااینرگن‌،ییایض‌)زیویار،‌درد‌یم ‌توسط ‌شده ‌ارائه ‌رمکارانش‌مدل‌مدل ‌و سوراماا

‌شود‌یم‌دهینام‌3سروکوال ‌سعیدنیایقیحق. ‌قویم‌و‌، چهار‌‌کیفیت‌ددماتبرای‌‌(1390)‌کیانو ‌

دزائی‌و‌‌،‌تقی‌یوریاازاده‌یملموس‌را‌در‌نظر‌گرفتند.‌تق‌عوامل‌،ییشادص‌ارتباط،‌اعتماد،‌یاسخگو

بودا،‌نوآوری‌‌اعتماد‌قابلکارکناا،‌‌ینتگیاز‌شش‌عامل‌شا‌کیفیت‌ددماتکردند‌‌اایب‌(1391)‌یول

                                                           
1
 . Santos 

2
. Ross & Juwaheer 

3
. SERVQUAL 



22 

 

‌بعد‌به‌سه‌(2013)‌1لویاست.‌ورا‌و‌تروج‌شده‌لیتشک‌لاتیو‌تنه‌یکیزیشوارد‌ف‌مت،یق‌در‌ددمات،

‌اطم ‌و ‌اولرون‌یرمدل‌ناا،یاعتماد ‌کردند. ‌ملموس‌اشاره ‌عوامل ‌رمکاراا‌ویو ‌2006) 2و ملموسات،‌(

‌امور‌،یییاسخگو ‌اصلاح ‌اعتماد، ‌کارکناا، ‌چودری‌؛دانش ‌2008) 3و ‌شا‌طرز( ‌،ینتگیبردورد،

 .کردندی‌معرف‌کیفیت‌ددمات‌یرا‌ابعاد‌اصل‌لاتیملموسات‌و‌تنه

 کیفیت خدماتمدل های  -2-1-3

‌کیفیت‌ددمات، بر شده انجام مطالعات در  کیفیت گیری اندازه روی بر شودمی مشارده روی

‌رمکاراا،‌ندارد وجود عمومی توافق ددمات، ‌و  ارزیابی رای مدل شنادت (.‌1392)دطیب‌زاده

 شناسایی بهتر را بهبود رای فرصت که کند می کمک ددماتی فرآیندرای صاحباا به کیفیت‌ددمات

‌درادامه بهره بخوبی دود رقابتی رای مزیت از بازار‌رقابتی در و‌کنند دو‌‌کلی مفاریم مروربه‌ ببرند.

‌ ‌از  شکاف تحلیل مدل‌گرونروس‌و فنی و عملکردی کیفیت مدل)‌کیفیت‌ددمات رایمدلمدل

،‌به‌2-‌1جدولدر‌‌کیفیت‌ددماتمدل‌دیگر‌‌14یردادته‌و‌‌(رمکاراا و یاراسورماا کیفیت‌ددمات

‌.(1394)ایروانی‌و‌آتشگر،‌‌ادتصار‌بیاا‌می‌شود

 گرونروس فنی و عملکردی کیفیت مدل-2-1-3-1

کیفیت‌ از جزء سه گرونروس،شد.‌ معرفی گرونروس توسط 1984 سال در فنی و عملکردی کیفیت مدل

 است کیفیتی فنی، کیفیت‌است. کرده شناسایی تصویر و کیفیت‌عملکردی فنی، کیفیت نام با را ددمات

 این و کند می دریافت ددماتی شرکت با تعاملش از ای نتیجه عنوااهب واقعی بطور کننده مصرف که

 فنی ییامد دریافت چگونگی عملکردی، کیفیت‌.است مهم کیفیت‌ددمات برای‌ارزیابی و او برای کیفیت

‌است کننده مصرف توسط ‌.است مهم است، کرده دریافت که ددماتی به نگارش و او برای کیفیت این.

 بواسطه تصویر که باشد داشته وجود انتظار این شاید و است مهم بنیار ددماتی رای شرکت برای تصویر

-روابط و گذاریقیمت صحبت، ایدئولوژی، سنت،)‌دیگر ایرفاکتور‌و ددمات عملکردی و فنی کیفیت

                                                           
1
. Vera & Trujillo 

2
.Olorunniwo & et al 

3
.Choudhury 
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 یعنی عملکردی کیفیت جایگاه که است این مدل این مهم مزیت‌(.1984گرونروس،شود‌)ایجاد،‌(عمومی

 این مدل عیب اما می‌گیرد، نظر در بخوبی فنی کیفیت به توجه کنار در را ددمت یک دریافت چگونگی

‌.است نداده توضیح را عملکردی کیفیت و فنی کیفیت گیری اندازه چگونگی که است

 (سروکوال) همکاران و پاراسورمان کیفیت خدمات سروکوال مدل-2-1-3-2

 طریق از مدل این .گردید ارائه میلادی 1988 سال در زیتامل و‌بری یاراسوراماا، توسط سروکوال مدل

 مشتری دیدگاه از ددماتکیفیت‌ میزاا سنجش در سعی مشتری‌ادراک و انتظار بین شکاف تحلیل

گویی،‌ یاسخ اطمیناا، قابلیت لمس، قابل بعد 5 از را شده هارائ کیفیت‌ددمات سروکوال مدل‌.دارد

 :که‌به‌طور‌مختصر‌در‌زیر‌توضیح‌داده‌می‌شوند‌درد‌می قرار ارزیابی موردو‌رمدلی‌‌ضمانت

 کارکناا ظارری وضعیت و تجهیزات ظارری وضعیت به مولفه ین:‌اتنهیلات ظارری وضعیت 

 .دارد اشاره

 اشاره مشتریاا به شده وعده ددمت منتمر و دقیق انجام قابلیت به مولفه ایناطمیناا:‌ قابلیت 

 .دارد

 قرا نظر مد بعد این در مشتریاا به موقع به ددمت ارائه در کارکناا اشتیاق و تمایلی:‌یاسخگوی 

 .گیرد‌می

 کیفیت تضمین‌  و کیفیت‌ددمات یایداری به منجر که کارکناا دانش و توانایی به مولفه این:

 .دارد‌اشاره شود،‌می مشتریاا در اعتماد و اطمیناا ایجاد

 تک به ویژه تمرکز نیز و مشتریاا انتظارات و را‌دواسته درک‌بعد، این دررمدلی:‌ و دلنوزی 

 .گیرد‌می قرار مشتریاا تک

-آا ادراکات رمراه به را ددمات از مشتریاا نیازرای و انتظارات فوق، گانه ینج ابعاد حول سروکوال، مدل

 می شده ارائه کیفیت‌ددمات بررسی به شکاف تحلیل از‌استفاده با سپس و داده قرار بررسی مورد را

‌ شناسایی به قادر را مدیراا که است داده ارائه تحلیلی ابزار یک که است این مدل این مهم مزیت‌.یردازد
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‌ برای را روشنی رو  مدل این حال عین در اما؛‌می‌کند کننده مصرف دیدگاه از کیفیت‌ددمات شکاف

 .است نکرده ارائه مختلف سطوح در را شکاف گیری اندازه

 کیفیت‌ددمات،‌مدل‌رای‌2-1جدول‌

 توضیح‌مختصر‌مدل نام‌محقق نام‌مدل

ویژگی‌کیفیت‌ مدل

‌ددمات

فارمر‌ ریوود

(1988)‌

‌کل ‌طور ‌ویژگ‌یبه ‌سه ‌مدل، ‌این ‌منظر ‌از ‌یددمات

‌فرآیندرا‌و‌تنه‌یاساس مردم؛‌‌رفتار‌؛یزیکیف‌لاتیدارند:

‌.یو‌قضاوت‌حرفه‌ا

کیفیت‌ ترکیبی مدل

‌ددمات

بروگویچ‌و‌

‌(1990رمکاراا‌)

‌تصویر سه مدل این  و بیرونی تا یرات شرکت، عامل

 بر مو ر عوامل عنواابه بازاریابی‌سنتی‌را رای فعالیت

‌گیرد. می نظر در عملکردی و فنی کیفیت انتظارات

 و کرونین عملکرد مدل

‌تیلور

‌لوریت و کرونین

(1992)‌

 کیفیت‌ددمات گیری اندازه و مفهوم بررسی به مدل این

‌مقاصد رضایت با آا ارتباط و  کننده مصرف درید و

‌است. یردادته

 ال ایده ارز  مدل

‌کیفیت‌ددمات
‌(1992ماتنوا‌)

 را ای شده درک ال ایده استاندارد از استفاده مدل، این

‌است. شده مقاینه تجربیات با که درد می ییشنهاد

 فناوری ترازی رم مدل

‌اطلاعات

گویتا‌ و برکلی

(1994)‌

‌این  فناوری رای بخش در گذاری سرمایه مدل، در

‌بطور ‌ا ربخشی بر عمومی اطلاعات  وری، بهره روی

 ددمات بهبود به کمی توجه و است شده متمرکز

‌دارد. مشتریاا ا ربخشی‌بلندمدت و مشتریاا

 کلی ا ر و ویژگی مدل

‌دادروکلر
‌(1996دادروکلر‌)

 انتظار مورد چیزی چه که است اساس این ویژگی‌بر مدل

 مصرف حس کلی‌براساس ا ر مدل‌است. کننده مصرف

‌است. فناوری از استفاده به ننبت کنندگاا

 کیفیت‌ددمات مدل

 رضایت و شده ادراک

‌ماکوی و اسپرنگ

‌یماکو و اسپرنگ

(1996)‌

 درک عملکردی رای دواسته انتظارات، ا ر‌مدل، این

‌تناسب کیفیت‌ بر انتظارات تایید عدم و نظر مورد شده،

‌کند. می برجنته را کننده مصرف رضایت و کلی ددمات

 PCPویژگی‌ مدل
رزلت‌ و فیلیپ

(1997)‌

 براساس)را‌ مراتبی سلنله سادتار یک از این‌مدل،‌فرمی

 محوری، رای ویژگی ی(‌یعنویژگی‌را از اصلی دسته سه

‌گیرد. می نظر محیطی‌در و ای رنته

 درده کیفیت‌ددمات

 ارز  مدل و فروشی

‌اسوینی شده درک

‌(1997)‌ینیاسو

‌ا ر  به و‌تمایل ارز  روی بر کیفیت‌ددمات این‌مدل،

 مدل دو طریق از و داص ددماتی بردوردرای در درید،

‌شود. می داده نشاا جایگزین
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‌کیفیت‌ددمات،‌مدل‌رای‌1-2ادامه‌جدول‌
‌توضیح‌مختصر‌مدل‌نام‌محقق‌نام‌مدل

ارز ‌ ،کیفیت‌ددمات

‌مشتری رضایت و مشتری
‌(1999) اُه

 تصمیم‌گیری فرآیند بر متمرکز عمدتا مدل، این

‌است. درید

 و میانجی مدل‌عوامل

‌مقدم‌دادروکلر عوامل
‌(2000دادروکلر‌)

 در منائل‌مفهومی از بردی بررسی به مدل این

‌ددمات  به وابنته مرتبط عوامل‌مانند ،کیفیت

‌ددمات بهتر رشد ‌عنواا کیفیت  یا اجزا تحت

 مقاصد با مشتری رضایت ارتباط و مقدم عوامل

‌یردازد. می رفتاری،

 کیفیت‌ددماتمدل‌

‌کومار دادلی

وکومار‌ فراست

(2000)‌

 را میانشاا و‌ارتباط ددماتکیفیت‌ ابعاد مدل این

 کیفیت‌ددمات که صورت این به کند، می ارزیابی

 تامین و صف( کارکناا)‌یدادل بین‌مشتریاا را

‌دروا کارکناا)‌یدادل کنندگاا  یک ستاد(،

‌گیرد. می نظر در بزرگ ددماتی سازماا

‌اینترنتی مدل‌بانکداری
 ورمکاراا برودریک

(2000)‌

 عنصر‌اصلی‌5 اینترنتزمینه‌ در مدل، این بنابر

‌تا یرگذاربه  کیفیت‌ددمات برروی عنواا‌عناصر

‌این‌عناصر شده شنادته شده ادراک  عبارتند اند.

‌تصویر از مشتری انتظارات از:  شهرت و ددمات،

 ددمات،‌بردورد تنظیمات ابعاد ددماتی، سازماا

‌مشتری. مدادله و واقعی ددماتی

 فناوری بر مدل‌مبتنی

‌اطلاعات
‌(2002رمکاراا‌)زو‌و‌

 ددمات ابعاد میاا ارتباطات بر متمرکز مدل این

 سادتاررای سروکوال، توسط شده گیری اندازه

‌ددمات درنده ارائه ،‌IT بر مبتنی کیفیت

 در تجربیات سنتی، ددمات راستای در ترجیحات

 IT رای سیاست و IT بر مبتنی ددمات از استفاده

‌است. شده ادراک
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انتظارات‌‌نیب‌نهیمقا‌ۀجینترا‌‌کیفیت‌ددمات‌(1988رمکاراا‌)یاراسوراماا‌و‌رمانطور‌که‌بیاا‌شد‌

‌ددمات‌شرکت‌اایمشتر ‌درک‌شدة ‌عملکرد ‌‌و ‌بنابراین ‌دادند ‌کیفیت‌‌دیبامی ‌یذیرفت‌که ‌را این

است‌و‌رسیدا‌به‌نیازرا‌و‌انتظارات‌مشتری‌از‌ارداف‌اساسی‌مدیریت‌‌شود‌یممشتری‌تعیین‌‌لهیوس‌به

‌(.1395مهتاب،)

 ارزش-2-1-4

یک‌محصول‌عاملی‌است‌از‌نحوه‌ارتباط‌قیمت‌آا‌با‌مزایایی‌که‌مشتری‌‌ارز ‌ورزشی،در‌بازاریابی‌

است‌که‌‌معتقد‌(،1982)‌1رالبروک(.‌1395کشکر‌و‌رمکاراا،)‌کند‌مییس‌از‌درید‌محصول‌دریافت‌

‌واکنشی ‌‌ارز ‌کنش‌و ‌و ‌ذرنیات‌دریدار ‌‌رای‌ویژگیبین ‌رمچنین ‌است. ‌دارای‌را‌ارز محصول

‌ ‌‌یفرد‌،ای‌مقاینهویژگی ‌رنتند. ‌موقعیتی ‌‌طبقو ‌ارز ‌فردی ‌وی ‌‌ارز ‌بانظر ‌جمله‌ازجمعی

‌معیاررا، ‌‌ارداف‌،رنجاررا‌،نیقوان‌استاندارد، ‌‌.رنتمتفاوت‌‌را‌دهیایا ارتباط‌‌کیطبق‌این‌دیدگاه،

‌ ‌ددمات‌به‌وجود‌‌دکنندهیتولحنی‌بین‌مشتری‌و ‌از‌محصول‌یا ‌استفاده ‌که‌یرنگام‌،دیآ‌یمیس‌از

‌،کند‌میدریافت‌‌شده‌یردادتاز‌کالا‌و‌ددمات‌منافع‌بیشتری‌از‌رزینه‌‌که‌کند‌میمشتری‌احناس‌

‌.(1396؛‌به‌نقل‌از‌حنینی‌نژاد،‌1982)رالبروک،‌‌دیآ‌یمارز ‌کامل‌به‌وجود‌‌احناس

‌:برند‌یمبه‌کار‌‌که‌مشتریاا‌ارز ‌را‌در‌چهار‌مفهوم‌مختلف‌کند‌می(،‌عنواا‌1998)‌تاملیز

‌مشتریاا‌کمترین‌قیمت‌‌ارز ‌(الف ‌برای‌گروری‌از ‌معنای‌قیمت‌یایین‌است. بهترین‌‌عنواا‌بهبه

‌.شود‌میارز ‌محنوب‌

‌ارز ‌به‌معنی‌منافعی‌است‌که‌از‌آوریم‌میددمات‌به‌دست‌‌یاکالا‌از‌ت‌که‌ارز ‌چیزی‌اس‌(ب .

‌.آوریم‌میبه‌دست‌‌کنیم‌میکه‌یردادت‌‌ای‌رزینه

‌.آورد‌می،‌به‌دست‌کند‌میکه‌یردادت‌‌ای‌رزینهکه‌مشتری‌در‌برابر‌ارز ‌به‌معنای‌کیفیتی‌است‌‌(د

                                                           
1
.Halburk 
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‌برابر‌تمام‌چیزرایی‌که‌مشتری‌از‌دست‌‌(ه ارز ‌به‌معنی‌به‌دست‌آوردا‌تمام‌چیزرایی‌است‌در

‌.درد‌می

 بداا این و شودمی محنوب بازاریاباا‌و کنندگاا مصرف برای مهم بنیار عنصر یک عنواا به ارز  نقش

‌(.2008رمکاراا، و یور)‌شود‌می محنوب بازار‌در نیرورا قویترین از یکی عنواا به ارز  که است دلیل

 انواع ارزش-2-1-5

‌بگیرد دود به‌تواند می زیادی بنیار معانی ارز  واژه مفهوم  به مربوط ادبیات در آا معنی دو اما؛

‌:از عبارتند‌دومعنی این‌،است غالب بنیار بازاریابی

  (؛مشتری شده درک ارز ) مشتری برای ارز 

  (.شرکت یک برای مشتری یک عمر تمام ارز  یا مشتری ارز ) شرکت برای ارز 

 از است عبارت‌مشتری شده درک ارز  تعریف ترینساده در‌.است نظر مورد اول معنی حاضر یژورش در

 در (سود ارز ، کیفیت،‌فایده،) آورند‌می دست به محصول یک از استفاده یا درید از مشتریاا که آنچه

 ارتباط یا نگر  نوع یک به‌منجر که (فداکاری رزینه، قیمت،) یردازندمی را آا که آنچه با مقاینه

(.‌1392به‌نقل‌از‌ابراریمی‌و‌منصوری،؛‌2007کلگیت،‌ و )اسمیت شود‌می محصول سمت به ریجانی

‌در‌ادامه‌به‌توضیح‌این‌دو‌مفهوم‌می‌یردازیم.

 ارزش مورد انتظار مشتری-2-1-5-1

مطالعاتی‌که‌انجام‌دادند‌ارز ‌مورد‌انتظار‌مشتری‌را‌منافع‌بر‌مبنای‌(‌1997)‌2اسلتر(‌و‌1994)‌1ید

مشتری‌برای‌به‌دست‌آوردا‌یا‌مصرف‌چیزی‌که‌‌یعنی‌تعریف‌نمودند؛‌درک‌شده‌رای‌رفته‌ازدستو‌

که‌برای‌ارزیابی‌ارزشی‌‌دبه‌این‌نتیجه‌رسیدن(‌2001)‌3رمکارااو‌‌رابر‌.درد‌میاز‌دست‌‌یک‌محصول

‌کند‌مییک‌محصول‌درک‌‌از‌مشتریکه‌ ‌مزایای‌رای‌رزینه، ‌‌ناشی‌از نگرانی‌‌ترین‌اصلیدرک‌شده،

                                                           
1
.Day 

2
.Slater 

3
.Huber et al 
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‌ ‌‌احتمال‌به‌رایز‌،استدریداراا ‌مشتریاا ‌فراواا ‌1فایده‌-رزینه»رابطه ‌کار‌« ‌به ‌درید ‌فرآیند ‌در را

‌گیرند‌می ‌ددمات‌داصی‌وجود‌‌ارز . ‌از‌محصولات‌با ‌استفاده مورد‌انتظار‌مشتری‌به‌طور‌ذاتی‌در

‌توسط‌مشتریاا‌درک‌‌دارد ‌شود‌میو میاا‌آنچه‌‌ای‌معاملهدرای‌ادراکی‌شامل‌فرآین‌که‌این‌علاوه‌به.

‌ ‌دریافت ‌)‌دنکن‌میمشتریاا ‌اعتقاد‌مانند ‌به ‌رنتند. ‌نگهداری( ‌و ‌یادگیری ‌رزینه ‌و ‌مزیت کیفیت،

‌ارز ‌مورد‌انتظار‌مشتری‌زمانی‌احناس‌2000)‌2تزیروروو از‌‌ا ‌شدهکه‌ارز ‌دریافت‌‌شود‌می(،

‌صرف‌شده‌آا‌باشد.‌رای‌رزینهددمات‌یا‌کالا‌بیشتر‌از‌

 ارزش درک شده مشتری-2-1-5-2

یردادت‌کرده‌در‌‌ازآنچهمشتری‌را‌فرآیند‌ارزیابی‌مشتری‌‌شده‌ادراک(‌ارز ‌1999)‌3لموابولتوا‌و‌

‌(.4،2016به‌نقل‌از‌راحیاند‌)‌کردهمقابل‌آنچه‌به‌دست‌آورده‌است،‌تعریف‌

‌برابری‌است ‌نظریه ‌در ‌ارز ‌درک‌شده ‌ننبت‌‌ورودی‌مصرف‌ننبت‌دروجی/‌که‌ریشه ‌با ‌را کننده

‌ارائه‌دروجی/ ‌می‌ورودی ‌نظر ‌در ‌ددمات ‌)‌ردیگ‌درنده ‌دزاربواولیور ‌و‌‌به‌؛5،1988و ‌باقری ‌از نقل

‌ادراک1392رمکاراا، ‌قبال‌رزینه ‌در ‌چیزی‌است‌که ‌برابری‌ارزیابی‌مشتری‌از ‌مفهوم ‌برای‌‌(؛ شده

‌عادلانه، ‌می‌حیصح‌ددمت، ‌نظر ‌به ‌سزاوار ‌شامل‌یردادت‌رای‌ادراک‌نهیرز‌رسد.یا رای‌یولی‌و‌‌شده

کنندگاا‌‌شده‌توسط‌مصرف‌و‌استرس‌تجربهانرژی‌‌مصرف‌رای‌غیر‌یولی‌مانند‌صرف‌زماا،‌فداکاری

‌و‌فداکاری‌درک‌شده‌مشتری‌از‌ارزیابی‌یادا ‌ارز ‌عوض،‌در‌است. رای‌مرتبط‌با‌ددمت‌منتج‌‌را

‌آا‌اگر‌شود.‌می ‌ورودی ‌به ‌دروجی ‌ننبت ‌که ‌باشد ‌این ‌مشتریاا ‌قابل‌ادراک ‌ننبت‌‌را ‌با مقاینه

‌است، ‌شرکت ‌ورودی ‌به ‌آا‌می‌احناس‌دروجی ‌با ‌که ‌‌کنند ‌را ‌شده ‌رفتار ‌)عادلانه ‌و‌است اولیور

                                                           
1
.Benefit-Cost 

2
.Horovitz 

3
.Bolton & Lemon 

4
.Rahi 

5
.Oliver & Dezarbo 
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‌رمکاراا،‌به‌؛1988دزاربو، ‌باقری‌و ‌از ‌ورودی‌یک‌‌و‌(1392نقل ‌اغلب‌ننبت‌دروجی‌به مشتریاا

‌(.1،2004به‌نقل‌از‌یانگ‌و‌یترسواکنند‌)‌گیری‌می‌شرکت‌را‌در‌مقاینه‌با‌ددمات‌رقبای‌شرکت‌اندازه

‌‌آید‌مییس‌از‌کیفیت‌درک‌شده‌که‌است‌‌یعامل‌ارز ‌درک‌شده، ‌را ‌تواا‌میو‌کیفیت‌درک‌شده

تابعی‌از‌‌شده‌ادراکارز ‌‌(.2،2001زینسگرفت‌)نظر‌‌در‌برای‌ارز ،‌شرط‌ییشیک‌متغیر‌‌عنواا‌به

کالا‌و‌ددمات‌را‌درک‌‌ارز ‌کیفیت‌و‌قیمت‌است‌بدین‌معنی‌که‌مشتریاا‌از‌طریق‌این‌دو‌شادص،

به‌‌تواا‌میرا‌‌را‌آااست‌که‌‌شده‌تشکیل‌زءاز‌سه‌ج‌دود‌کیفیت‌درک‌شده‌از‌کالا‌و‌ددمات،.‌کنند‌می

‌مشارده‌کرد:‌2-1شکل‌شرح‌زیر‌و‌در‌

‌عواملی‌که‌در‌محصول‌وجود‌دارد.‌(الف

‌عواملی‌که‌در‌ددمات‌نهفته‌است.‌(ب

 فرو ‌محصول‌وجود‌دارد.‌یمربوط‌به‌ارتقا‌رای‌فعالیتعواملی‌که‌در‌‌(ج

‌

‌

                                                           
1
 . yang & peterson 

2
.Zins 

 (2001)،‌اجزاء‌ارز ‌ادراک‌شده‌اولگا‌چاکور‌2-1شکل‌
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و‌‌بیشتر‌رضایت‌سطح‌رایز‌ایجاد‌ارز ‌برای‌مشتریاا‌امری‌ضروری‌است،باتوجه‌به‌مطالب‌گفته‌شده‌

‌‌سازماا‌ارز ‌مشتری، ‌سمت ‌به ‌‌رای‌سطحرا ‌و ‌مشتریاا ‌وفاداری ‌رقابتی‌‌درنتیجهبالاتر وضعیت

‌(.1387نقل‌از‌سعید‌نیا‌و‌بهاداراا،‌به‌؛2001و‌چاکور،‌اولگا)‌کند‌میو‌سهم‌بیشتر‌بازار‌ردایت‌‌تر‌قوی

 شده ادراکارزش  چندبعدیرویکردهای  -2-1-6

در‌نظر‌‌چندبعدیرا‌سادتاری‌‌شده‌ادراکاست‌که‌ارز ‌‌شده‌مطرحنوینی‌‌دگاهید‌ادیر،‌رای‌سالدر‌

‌‌یمحققان‌.گیرد‌می ‌1984)‌1اسچکترمانند ‌و ‌بولتوا ‌و )(‌ ‌نظر‌‌اذعاا‌،2(1991دروو ‌در ‌که داشتند

به‌است‌)‌ساده‌انگارانهمبادله‌بین‌تنها‌دو‌متغیر‌کیفیت‌و‌قیمت‌بنیار‌‌عنواا‌بهگرفتن‌مفهوم‌ارز ‌

ریگاتی‌و‌است‌)و‌ییچیده‌‌چندبعدیمفهومی‌‌شده‌ادراکارز ‌‌چراکه(.‌3،2007نقل‌از‌لی‌و‌رمکاراا

چند‌بعدی‌به‌ارز ‌ادراک‌شده‌رویکردرای‌‌2-2در‌جدول‌‌(.5،2001و‌سوتار‌ینیسوئ‌؛4،2010ماسوا

‌مشارده‌می‌شود.

‌  

                                                           
1
.Schechter 

2
.Bolton & Drew 

3
.Lee et al 

4
.Rigatti & Mason 

5
.Sweeney & Soutar 
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کلی‌ارز ‌‌فیتعار‌تحلیل‌و‌‌تجزیهمشتری‌و‌‌شده‌ادراکبا‌توجه‌به‌نقطه‌نظرات‌مختلف‌درباره‌ارز ‌

‌‌دو‌،مشتری‌شده‌ادراک ‌مشارده ‌ارز ‌مشتری ‌مهم ‌اینکه،شود‌میویژگی ‌اول ‌شده‌ادراک‌ارز ‌.

                                                           
1
.Ad & Olguheri 

‌شده‌رویکردی‌چند‌بعدی‌به‌ارز ‌ادراک،‌2-‌2جدول

‌ابعاد‌ارز ‌درک‌شده‌نام‌محقق

‌(1991رمکاراا‌)شث‌و‌

‌ارز ‌اجتماعی

‌ارز ‌احناسی

‌ارز ‌کارکردی

‌ارز ‌موقعیتی

‌ارز ‌شنادتی

‌(1995رمکاراا‌)گروث‌و‌

‌فایده‌درک‌شده()‌یشنادتارز ‌

‌ارز ‌روانشنادتی

‌ارز ‌درونی

‌ارز ‌بیرونی

‌(1396نقل‌از‌یاوری‌گهر‌و‌رمکاراا،‌به‌؛1997گرونروس‌)
‌ارز ‌شنادتی

‌روانشنادتی()‌یاحناسارز ‌

‌(1991رمکاراا‌)سوئینی‌و‌

‌ارز ‌اجتماعی

‌ارز ‌احناسی

‌قیمت‌یا‌ارز ‌یولی()‌یکارکردارز ‌

‌عملکرد‌یا‌کیفیت()‌یکارکردارز ‌

‌تنوع()‌یکارکردارز ‌

‌(2001سوتار‌)سوئینی‌و‌

‌اقتصادی‌و‌کیفیت()‌یکارکردارز ‌

‌ارز ‌اجتماعی

‌ارز ‌احناسی

‌(2006سائورا‌)گالارزا‌و‌

‌کارایی

‌کیفیت‌ددمات

‌ارز ‌اجتماعی

‌تفریح

‌بعد‌زیباشنادتی

‌رزینه‌یولی‌درک‌شده

‌رینک‌درک‌شده

‌زماا‌و‌تلا ‌درک‌شده

‌(2015)‌1یالگورراد‌و‌

‌ارز ‌کیفی

‌ارز ‌یولی

‌ارز ‌احناسی

‌ارز ‌اجتماعی

‌ارز ‌شوارد‌فیزیکی‌اسلامی

‌ارز ‌شوارد‌فیزیکی‌غیر‌اسلامی
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چیزی‌است‌که‌‌آا‌،دوم‌ی‌سازمانی‌و‌فردی‌است.را‌ارز مشتری‌جدا‌از‌مصرف‌محصول‌و‌متمایز‌از‌

مشتری‌قادر‌به‌‌تنها‌عینی‌تعیین‌کند.‌صورت‌بهد‌آا‌را‌توان‌میتوسط‌مشتریاا‌درک‌شده،‌فروشنده‌ن

‌وااعن‌به‌شده‌ادراک‌ارز ‌حالت‌کلی،‌در‌است.‌شده‌ارائهدرک‌یا‌عدم‌درک‌ارز ‌محصول‌یا‌ددمت‌

‌ ‌ارزیابی ‌یا ‌‌وسیله‌بهقضاوت ‌مزایای ‌بین ‌مقاینه ‌از ‌یک‌محصول،‌آمده‌دست‌بهمشتری ‌یا‌ددمت‌از

‌(.1394یور‌اشرف‌و‌احمدی‌الوار،شود‌)‌میمعین‌‌را‌رزینهو‌یا‌‌ضرررا‌با‌ارتباط

 و رضایت مشتری شده ادراکتفاوت ارزش -2-1-7

‌است،‌(1997)‌1سگرا ‌کرده ‌رضایت ‌مقوله ‌جایگزین ‌را ‌ارز  ‌‌با‌مقوله ‌توجیه ‌این ‌ارز که

گراس‌این‌‌دهیعق‌صنعتی‌است.‌بازاررایمربوط‌به‌بازده‌در‌‌متغیررایبرای‌‌تری‌مناسب‌کننده‌نییتع

دلاصه‌‌طور‌به‌تواا‌یم‌.کند‌میمصرفی‌تبعیت‌‌بازاررایاز‌صنعتی‌‌بود‌که‌مقوله‌رضایت‌در‌بازاررای

‌:برشمرد‌گونه‌نیارضایت‌و‌ارز ‌ادراکی‌مشتری‌را‌‌تفاوت

 ‌ ‌سادتاری ‌مشتری ‌دارد‌ریریذیتث رضایت ‌عاطفی ‌مشتری‌‌که‌درحالی‌؛و ‌ادراکی ارز 

 سادتاری‌شنادتی‌دارد.

 ییش‌فرآیند‌ارز ‌ادراکی‌مشتری‌با‌اما‌؛ارتباط‌رضایت‌مشتری‌با‌مرحله‌بعد‌از‌درید‌است/ 

 بعد‌از‌درید‌ارتباط‌دارد.

 گیری‌جهت‌‌ ‌و ‌فنی ‌مشتری ‌اد‌جهت‌که‌درحالی‌؛است‌تکنیکیرضایت ‌ارز  کی‌ارگیری

 مشتری‌استراتژیک‌است.

 ولی‌ارز ‌ادراکی‌علاوه‌بر‌مشتریاا‌فعلی،‌؛سنجد‌میرضایت‌مشتری‌تنها‌مشتریاا‌فعلی‌را‌‌

 .سنجد‌میبالقوه‌را‌نیز‌‌اایمشتر

                                                           
1
 .Gross 
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 ،در‌ارز ‌ادراکی‌‌که‌درحالی‌؛است‌توجه‌مورد‌تولیدکنندهمحصولات‌‌تنها‌در‌رضایت‌مشتری

‌‌تولیدکننده‌محصولات‌مشتری، ‌سنجیده ‌او ‌رقیباا ‌با ‌)‌میرمراه ‌و‌شود ‌نیا سعید

‌(.1387بهاداراا،

 مشتری شده ادراکاهمیت ارزش -2-1-8

‌رضایت‌اندازه ‌ارز ‌‌گیری ‌تحقق ‌بدوا ‌‌شده‌ادراکمشتری ‌و ‌نینت ‌ممکن ‌تواا‌مین‌واقعاًمشتری

‌به‌این‌معنی‌که‌ارائه‌ارز ‌واقعی‌به‌مشتری‌باید‌یکی‌از‌ارداف‌ ‌برآورده‌کرد؛ انتظارات‌مشتریاا‌را

.‌شود‌میشرکت‌‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی،‌ارائه‌ارز ‌برتر‌به‌مشتریاا‌منجر‌به‌نیبنابرا‌مهم‌شرکت‌باشد،

‌‌بازاریابی‌به‌ارائه‌ارز ‌بیشتر‌به‌مشتریاا‌و‌رمچنین‌ابعاد‌یک‌رابطه‌سودآور با‌‌بلندمدتمتقابل‌و

‌(.1،2005کاتلر)‌کند‌می‌تثکیدمشتری‌

نقل‌از‌‌به‌؛2001لموا‌و‌رمکاراا،است‌)فروشنده‌رنته‌اساسی‌‌-دریدار‌برای‌موفقیت‌روابط‌ارز 

‌عدم‌اطمیناا‌را‌کارش‌درد‌و‌به‌ایجاد‌اعتماد‌دتوان‌میمشتری‌‌ارز ‌(.1394یوراشرف‌و‌احمدی‌الوار،

‌آا ‌دنبال ‌به ‌‌و ‌ارتباط ‌ایجاد ‌به ‌شرکت‌کمک‌‌بلندمدتتمایل ‌)با ‌رمکاراا‌مولینرکند ؛‌(2،2007و

‌.شود‌میمنجر‌به‌وفاداری‌‌که‌آمده‌دست‌به‌بلندمدت‌رابطه‌ارائه‌ارز ‌بیشتر‌به‌مشتریاا،‌با‌،نیبنابرا

 3تمایلات رفتاری-2-1-9

داص‌مثل‌‌رفتار‌کیمشتری‌برای‌انجام‌‌لیتما‌انگریرفتاری‌نما‌تمایلات،‌کننده‌مصرفرفتار‌‌دگاهید‌از

‌4محصول‌است‌)کارتر‌کی‌دیدر ننبت‌به‌‌اایادراک‌مشتر‌رفتاری‌عبارت‌است‌از‌تمایلات.‌(2009،

‌دیحاضر‌به‌در‌اایمشتر‌ایکه‌آد‌اشاره‌دار‌نیا‌بهو‌‌یرسان‌درندگاا‌از‌لحاظ‌ددمت‌عملکرد‌ددمت

‌‌شتریب ‌‌کیاز ‌داص‌رنتند ‌کارش‌م‌دیدر‌نکهیا‌ایسازماا ‌را ‌رمکاراا،‌‌درندیدود ‌و )صمدی

1387‌ ‌‌یابیارز‌جینتا‌عنواا‌به‌اایرفتاری‌مشتر‌لاتیتما(. ‌‌ای‌مجموعهددمات‌و ‌متعدد‌یرا‌یاسخاز

                                                           
1
.Kotler 

2
.Moliner et al 

3
.Behavioral Intention 

4
.Carter 
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به‌دو‌صورت‌مطلوب‌و‌نامطلوب‌باشد.‌‌تواندیم‌که‌(1،‌2009نولدزیو‌ر‌تی)اسم‌شودیداده‌م‌حیتوض

‌ارائه‌حفظ‌رفتاری‌مطلوب‌اغلب‌منجر‌به‌اتین ‌افزا‌ارتباط‌با ‌دیتمج‌د،یحجم‌در‌شیدرندة‌ددمت،

رفتاری‌نامطلوب‌منجر‌به‌‌اتی.‌برعکس‌نشودیم‌یبه‌یردادت‌اضاف‌لیتما‌و‌درندة‌ددمت‌کردا‌ارائه

‌یردادت‌به‌لیو‌عدم‌تما‌یدراا‌به‌دراا‌منف‌غاتیتبل‌د،یبرند،‌کارش‌حجم‌در‌رییتغ‌احتمال‌شیافزا

‌مختا‌یاکی)ما‌شودیم‌یاضاف ‌2رو ‌طبق‌مدل‌(2012، ‌‌و‌تاملیتوسط‌ز‌شده‌ارائه. ،‌(1996)رمکاراا

‌م‌شاتیگرا ‌را ‌مثبت ‌عوامل‌تواایرفتاری ‌قب‌یبا ‌در‌لیاز ‌بازاری،‌‌رای‌گفته‌مجدد،‌دیقصد کوچه

‌.دیسنج‌متیبه‌ق‌تیو‌حناس‌زیآم‌اعتراض‌را‌با‌رفتاررای‌یرفتاری‌منف‌شاتیو‌گرا‌؛وفاداری

رفتاری‌‌تمایلاترای‌‌را‌شادص‌رییبه‌تغ‌لیدراا‌و‌تما‌به‌دراا‌غاتیتبل‌(1391)و‌رمکاراا‌‌زادهی‌تق

‌کردند‌اایب .‌ ‌یور‌رحیم‌نیابصیر، ‌بعد‌قصد‌درید‌مجدد‌1395سلیمی‌)و ‌سه ‌تمایلات‌رفتاری‌با ‌از )

‌توسطددمت‌به‌اطرافیاا،‌دوستاا‌و‌دویشاونداا‌‌/ددمت‌توسط‌مشتری،‌توصیه‌محصول‌/محصول

‌عدم‌حناسیت‌قیمتی‌ ‌اندیامشتری‌و ‌کرده ‌تمایلات‌رفتاری‌دراین‌یژورش‌.د ‌از ‌بعد بازگشت‌)‌دو

‌تبلیغات‌شفاری ‌بر‌(مجدد‌و ‌گرفتهرمورد ‌ادامه‌به‌معرفی‌است‌که‌‌سی‌قرار ‌بعد‌در دواریم‌این‌دو

‌یردادت.

 3بازگشت مجدد-2-1-10

‌رفتار‌‌کی‌در‌درگیرشدا‌یقصد‌فرد‌برا‌بازگشت‌مجدد، ‌از‌ددرد‌یمنشاا‌را اوقات‌فراغت‌و‌‌دگاهی.

سفر‌‌یرا‌براآا‌لیسال‌و‌اغلب‌تما‌کی‌یدر‌ط‌دیبازد‌یبرا‌دکنندگاایقصد‌بازد‌،یقصد‌رفتار‌ح،یتفر

‌مقصد ‌کرامپتوااست‌)‌ی‌مشخصبه ‌و ‌4،2000بکر ‌رفتار(. ‌عنواا‌قصد‌یم‌یقصد ‌به ‌یبرا‌یتواند

‌ی.‌گفته‌م(6‌،1998گلنداا؛‌ریاا‌و‌5،1997)الیور‌شود‌فیتعر‌نیرفتار‌مع‌کیانجام‌‌یبرا‌یزیبرنامه‌ر

                                                           
1
.Smith & Reynolds 

2
.Maiyaki & Mokhtar 

3
.Revisit Entention 

4
.Baker & Crompton 

5
. Oliver 
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. Rya & Glendon 
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‌ددار‌یشتریرا‌احتمال‌ب‌رفتار‌دارند،‌آا‌کیشدا‌در‌‌ریدرگ‌یبرا‌یشتریب‌لیکه‌افراد‌تما‌یشود‌زمان

‌.(1‌،2002)آجزا‌رفتار‌را‌انجام‌درند‌نیکه‌ا

 ترفندرا‌که حیاتی و حناس بنیار است ای وظیفه او مجدد بازگشت برای زمینه ایجاد و مشتری حفظ

 ددمات‌ارائۀ افراد، با دائم ارتباط بازاریاباا برای بازارداری ابزار ترین مهم طلبد. می را داصی ابزار و

‌(.1391؛‌به‌نقل‌از‌دوراندیش‌و‌رمکاراا،1383حنن‌زاده،رقباست‌) حرکات از آگاری و مناسب

‌از‌جملهمقصد‌‌یعملکردرابه‌وسیله‌مقصد‌ممکن‌است‌‌کی‌ازمجدد‌مصرف‌کنندگاا‌‌بازگشتقصد‌

‌ ‌‌ادبار‌و‌یجیترو‌یراتلا  ‌راتوسعه ‌تث ‌دیجد‌یجاذبه ‌‌ریتحت ‌گیرد ‌)قرار ‌و‌عبد عزیز

‌صنعت‌گردشگر(2،2012رمکاراا ‌مقاصد‌داص‌تاک‌ی. ‌در ‌جاذبه‌را ‌بر ‌رو‌دیکه ‌به‌شدت‌بر ‌یدارد

،‌یکمتر‌یرا‌نهیرزموجود‌‌دکنندگاایحفظ‌بازد‌رایز‌؛است‌یمتک‌دکنندگاایمجدد‌بازد‌دیقصد‌بازد

‌یم‌ریمجدد‌تث ‌دیقصد‌بازد‌یکه‌بر‌رو‌یاز‌عوامل‌یکی‌.دارد‌دیجد‌دکنندگاایجذب‌بازدننبت‌به‌

؛‌4‌،1989؛‌مازورسکی3‌،1997)کورت‌و‌لایتوامقصد‌داص‌است‌‌کی‌از‌یقبل‌یرادیتعداد‌بازد‌،گذارد

‌5یتریک‌و‌رمکاراا ‌سامپول2001، ‌6؛ ‌کوزاک1996، ‌رابطه‌ب2001)‌7(. قصد‌‌و‌یقبل‌یدرایبازد‌نی(

است‌که‌‌یاز‌عوامل‌گرید‌یکی‌مکاا‌گردشگری‌کند.‌توسعه‌یم‌فیمجدد‌به‌رماا‌مقصد‌را‌توص‌دیبازد

کنندگاا‌‌دیبازد‌یدرد‌که‌وقتینشاا‌م‌یمطالعه‌تجرب‌کیگذارد.‌‌یم‌ریمجدد‌تث ‌دیقصد‌بازد‌یبر‌رو

‌آادارد‌که‌ی‌شتریکنند،‌احتمال‌ب‌یرا‌تجربه‌م‌شااتر‌از‌انتظاراتزیلذت‌بخش‌تر‌و‌داطره‌انگ‌یسفر

‌.(8،1996یوآندابه‌رماا‌مقصد‌بازگردند‌)‌ندهیدر‌آرا‌
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 1تبلیغات شفاهی-2-1-11

‌ ‌فرد ‌یا ‌شفاری ‌ارتباطات ‌عنواا ‌با ‌آا ‌از ‌شفاری، ‌تبلیغات ‌اولیه ‌تعاریف ‌و‌‌–در ‌گیرنده ‌بین فرد

عنواا‌فردی‌دارج‌از‌تجارت،‌‌گردید‌که‌گیرنده،‌برقرارکننده‌ارتباط‌را‌به‌میتعریف‌برقرارکننده‌ارتباط‌

‌محصول‌و‌ددمت‌در‌نظر‌می ‌‌برند، ‌2012گرفته‌است‌)رضوانی،  از‌اولین یکی‌1967 سال در آرند(.

 یردادت.‌او کنندگاا‌مصرفرفتار‌ روی بر شفاری تبلیغات تث یر بررسی و مطالعه به که بود یژورشگراا

 یک و ییام گیرنده شخص یک میاا رودررو و شفاری ارتباط‌"کرد:‌ تعریف نیچن‌نیا را شفاری تبلیغات

‌در اطلاعاتی گیرنده، ییام شخص که‌درنده‌امیی شخص  مجاری از ددمت یا و برند محصول، مورد را

‌درنده‌امیی شخص)‌یرتجاریغ ‌دریافت  ارتباط نوعی شفاری تبلیغات (.2007لادراری،)‌"کند‌یم(

‌می که است غیره و را‌مکاا را،‌شرکت ددمات،‌محصولات، مورد در افراد میاا چهره به چهره و شفاری

‌،2رمکاراا و لیتوین) شرکت ددمات، محصول، مورد در‌کنندگاا‌مصرف میاا ارتباطات عنواا به تواند

 تبلیغات (2005)‌4بوتمن و بالتر .شود تعریف(‌3‌،2011رمکاراا‌و یه) گردشگری مکاا یک و(‌2008

 و فعالیت انجام نحوه آا، به اعتماد قابلیت و اعتبار سازماا، مورد‌یک در ییامی" عنواا به را شفاری

‌نمایند. می توصیف "شود‌ می منتقل دیگر اشخاص شخصی‌به از که ددماتش

 رای‌ویژگی استفاده، مالکیت،‌مورد در دیگراا با افراد رسمی غیر ارتباطات رمه شفاری، تبلیغات عموما،

‌به‌نقل‌از‌اکبری‌و‌5،1987بروک)وست‌ددمات کنندگاا ارائه یا و کالارا فروشنده یا ددمات و کالارا ؛

‌ ‌1394رمکاراا، ‌و ‌مصرف( ‌بین ‌در ‌مصرف ‌و ‌درید ‌با ‌مرتبط ‌می‌اطلاعات ‌ادراک شود‌‌کنندگاا

‌(.2007سودرلند‌و‌روزنگرا،)
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 انواع تبلیغات شفاهی-2-1-12

‌شود‌می تقنیم‌2منفی شفاری و‌تبلیغات‌1مثبت شفاری تبلیغات نوع دو به شفاری تبلیغات کلی طور به

‌که‌به‌صورت‌زیر‌تعریف‌می‌شود.

 مثبت شفاهی تبلیغات-2-1-12-1

 مورد در اطلاعات‌مثبت ارائه موجب که شخصی بین ارتباط نوعی از است عبارت مثبت شفاری تبلیغات

‌.شود‌یمشرکت‌ ددمات و محصولات فرو  ارتقاء باعث و شده سازماا یا شرکت

 منفی شفاهی تبلیغات-2-1-12-2

 سازماا یا‌محصول سازماا با ارتباط در شخصی بین ارتباط نوعی از است عبارت منفی شفاری تبلیغات

 شفاری تبلیغات بندی، تقنیم این بر علاوه‌.(3،2007لادراری)‌شود‌یم سازماا آا شدا بدنام موجب که

تقنیم‌ شده تقویت شفاری و‌تبلیغات ارگانیک شفاری دستۀ‌تبلیغات دو به تواا می رم جهت‌دیگر از را

‌(.1388دیزج، کرد‌که‌به‌شرح‌زیر‌است‌)عظیمی

 4ارگانیك شفاهی تبلیغات-2-1-12-3

 با ددمت یا محصول از رضایت علت به که‌مشتریاا افتد می اتفاق زمانی معمولاً ارگانیک شفاری تبلیغات

 این دارند تمایل طبیعی طور و‌به کنند می داری جانب آا از و شوند می وفادار آا به تجاری‌داص، نام

‌بگذارند. دیگراا‌درمیاا با را دوب تجربیات

 تقویت شده شفاهی تبلیغات-2-1-12-4

 برنامه‌رای از ای مجموعه اجرای ازطریق که‌شرکت افتد می اتفاق رنگامی شده تقویت شفاری تبلیغات

 درد.‌این افزایش را با‌دیگراا اطلاعاتشاا گذاری اشتراک به برای افراد در تمایل کند سعی‌می تبلیغاتی

‌شود: شامل را زیر موارد تواند می را فعالیت

 تجاری، نام رای انجمن ایجاد‌

                                                           
1
.Positive Word of Mouth 

2
.Negative Word ofMouth 

3
 .Ladhari 

4
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 یا محصولات از جانب‌داری برای شبکه‌رای‌اجتماعی در تث یرگذار افراد و عقیده رربراا ترغیب 

‌سازماا‌و ددمات

 آنلاین. مکالمات کردا دنبال و وجو جنت‌

 رفتار‌مصرف برروی قوی نفوذی از است عبارت شفاری گفت:‌تبلیغات تواا می ساده دیلی طور به درواقع

‌(.1‌،2008رمکاراا و اینتاست‌) تجاری فاقد‌اساس و سریع معمولا‌تعاملی، شفاری تبلیغات کننده.

‌عرضه شرکت از منتقل که است افرادی میاا ددمات و‌محصولات مورد در گو و گفت شفاری، تبلیغات

 و را توصیه فقط یا طرفه دو رای مکالمه‌صورت به گورا و گفت این .اند ددمت یا محصول کننده

 می صورت افرادی میاا در‌گورا و گفت این که است این اصلی نکته است؛‌اما طرفه‌یک ییشنهادرای

 واکنش احتمال‌.دارند محصول از استفاده به دیگراا ترغیب از اندکی‌منافع شود می تصور که یذیرد

 او‌واکنش از بیشتر بنیار اعتماد، قابل مشاور یا رمکار دوست،‌یک ییشنهاد به ننبت کننده مصرف

 به اغلب بلکه نینت، اطلاعات آوری جمع به‌منحصر صرفا واکنش این و است بازرگانی ییام به ننبت

 این چوا کنند، می اعتماد آشنایانشاا‌و دانواده دوستاا، نظر اعتبار به افراد .انجامد می محصول‌درید

‌(.1392،‌جلیلوند‌و‌فاتح‌راد،‌وسطی‌)نصرالهی‌است گیری جهت و تعصب گونه رر‌فاقد و دالصانه نظررا

‌:گیرد می سرچشمه کلیدی عامل سه از دیگراا توصیه‌تث یرگذاری قدرت 

‌است شفاری تبلیغات در مهمی عامل ارتباطات، چگونگی‌اول،   یا دانواده با که رایی بحث از بنیاری.

‌.انجامد می داصی‌رفتاررای انجام جهت راآا حمایت ایجاد به گیرد می‌صورت دوستاا

 را دوطرفه‌جریانی شفاری تبلیغات بازرگانی، رای آگهی مثل طرفه‌یک ارتباطات جریاا دلاف بر دوم، 

 سؤال‌تواند می فرد که گیرد می نشات واقعیت این از دوطرفه‌ارتباطی جریاا قدرت .گیرد می ددمت به

‌.کند گیری یی را‌سودمند نتایج و کند دریافت توضیحاتی بپرسد، رایی

                                                           
1
. East et al 
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‌یعنی بردوردار 1ینیابت‌تجربه ویژگی از شفاری تبلیغات سوم،  ‌و محصولات درباره که افرادی است؛

،‌وسطی‌ند‌)نصرالهیا کرده تجربه را ددمت‌یا محصول آا دود کنند، می صحبت یکدیگر با ددمات

‌(.1392جلیلوند‌و‌فاتح‌راد،‌

 اهمیت تبلیغات شفاهی-2-1-13

 یریگ‌میتصم یهنیدرزم را‌نگر ی‌ریگ‌شکل در را شفاری تبلیغات ارمیت زیادی بنیار یرا‌یژورش

 این بر یژورشگراا از بنیاری و اند‌دادهنشاا‌ دیگر یرا‌نهیزم از بنیاری و درید رینک کارش درید،

 و )ونگنهیم است تبلیغاتی یرا‌وهیش و‌کارآمدترین نیمؤ رتر ازجمله شفاری تبلیغات که رنتند عقیده

شنادته‌می‌ ایحرفه ددمات در اطلاعات برای مهمی منبع تبلیغات‌شفاری‌رمچنین‌(.2،2004بایوا

یدید‌می‌ را بیشتری مخاطره نتیجه در و است دشوارتر مشتریاا برای ایحرفه ددمات ارزیابی زیرا شود،

آگاری‌ی‌اند‌که‌دریافت‌تبلیغات‌شفاری‌بر‌رو‌محققاا‌به‌این‌نتیجه‌رسیده(.‌3‌،2009آورد‌)مکینتو 

‌می‌دریافت ‌تث یر ‌انتظارات ‌و ‌تمایلات ‌تجاری، ‌نشاا ‌و ‌نام ‌به ‌نگر  ‌توجه، ‌تمایل، گذارد‌‌کننده،

‌روزنگرا)  در درونداد عنواا‌به رم را شفاری تبلیغات نقش ییشین راییژورش‌(.4،2007سودرلند‌و

‌(1983درید‌)ریچینس،‌ فرایند ییامد عنواا‌به رم (‌و1987یرایس،‌ و کننده‌)فیک‌مصرف گیری‌تصمیم

 اند.‌کرده‌بررسی

 بر و‌مبتنی ناملموس بنیار راآا ددمات که دارد ارمیت تثمین‌کنندگانی برای ویژه به شفاری رایتبلیغ

 را ددمات رنتند‌که افرادی سفار  و توصیه به متکی عمدتاً مشتریاا مذکور، ددمات در است. تجربه

 نتیجه، در و دارند را‌اعتمادشرکت رایییام از بیش یکدیگر به اغلب مشتریاا ضمن، در اند. کرده تجربه

 عامل تواند می اطلاعاتی یک‌منبع عنواا به مثبت شفاری ایریابد.‌تبلیغمی‌ ارمیت شفاری رایتبلیغ

‌بامصرف که آنجایی از باشد. گیریتصمیم در مندیقدرت  مواجه بازاریاب متعدد رایییام کنندگاا

                                                           
1
. Vicarious trial 

2
. Wangeheim 

3
. Macintosh 

4
. Söderlund & Rosengren 
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‌تبلیغ شده طراحی رفتار تغییر و توجه جذب برای که رنتند  بنیار اطلاعاتی منبع شفاری رایاست،

‌بهمی محنوب مهمی ‌و ‌و کمک جدید مشتریاا جذب گردد ‌کند  موفقیت برای وضعیت، این‌می

‌(.2011،‌دارد‌)انجی‌و‌رمکاراا ارمیت شرکت بلندمدت اقتصادی

‌برای‌مشتریاا‌فرارم‌می‌تبلیغات‌شفاری آورد‌که‌اغلب‌اوقات‌به‌‌اطلاعات‌حیاتی‌در‌مورد‌شرکت‌را

‌به‌این‌معنی‌که‌تبلیغات‌‌گیری‌در‌انتخاب‌شرکت‌و‌محصولاتش‌کمک‌میمشتریاا‌در‌تصمیم کند؛

‌بنابراین‌به‌یک‌شرکت‌در‌به‌دست‌انتقال‌نام‌و‌نشاا‌‌شفاری‌ممکن‌است‌در تجاری‌سودمند‌باشد؛

‌شرکت‌می‌آوردا‌مشتریاا‌جدید‌کمک ‌می‌کند. ‌،گویی‌منصفانه‌به‌شکنت‌ددمات‌یاسخ‌باتوانند‌‌را

اند‌زمانی‌‌بیاا‌کرده‌بردی‌محققاا‌متشابها.‌ترغیب‌کنندمثبت‌رای‌‌توصیه‌به‌انتشارکنندگاا‌را‌‌مصرف

‌مصرف ‌یک‌یاسخ‌که ‌ادراک‌می‌گویی‌کنندگاا ‌را ‌شکنت‌ددمات ‌به ‌آا‌ناعادلانه ‌منتعد‌‌کنند، را

‌دیگراا‌بیاا‌می ‌تبلیغات‌شفاری‌منفی‌رنتند. مثبت‌بین‌بهبود‌ددمات‌و‌‌ایکنند‌که‌رابطه‌انتشار

‌تلا ‌برای‌بهبود‌ددمات‌یک ‌کل، ‌در شرکت‌ممکن‌است‌کاربردرای‌‌تبلیغات‌شفاری‌وجود‌دارد.

‌(.1,2001)مکنهامداشته‌باشد‌‌درید‌و‌تبلیغات‌شفاری‌مثبتمهمی‌در‌سطوح‌رضایتمندی،‌تمایل‌به‌

رای‌ارتباطی‌بر‌‌دلیل‌دوبی‌وجود‌دارد‌که‌تبلیغات‌شفاری‌ا ر‌بالقوه‌بیشتری‌در‌مقاینه‌با‌دیگر‌کانال

‌گذارد‌جای‌می ‌«‌لازارفلد». ‌تبلیغات‌شفاری‌رفت‌برابر‌‌عنواا‌داشته‌«کتز»و اند‌که‌نفوذ‌شخصی‌و

‌تبلیغات‌مجلا‌مؤ رتر ‌روزنامهاز ‌ترغیب‌زناا‌دانه‌ت‌و ‌در ‌مارک‌‌را ‌برای‌تغییر محصولات‌دانگی‌دار

درصد‌مشتریاا‌نادشنود‌تمایلی‌به‌‌90در‌مطالعات‌دود‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌که‌حداقل‌‌«والکر»است.‌

‌را ‌از‌شرکت‌مذکور ‌می‌به‌نخوارند‌داشت.‌درید‌مجدد ‌انتظار ‌ای‌علاوه ن‌مشتریاا‌رود‌که‌رر‌یک‌از

نفر‌دیگر‌نیز‌اعلام‌کرده‌و‌این‌در‌حالی‌است‌که‌تنها‌‌9حداقل‌به‌‌س‌دود‌راثارضایتی‌و‌ینادشنود،‌ن

‌نارضایتی‌13 ‌نادشنود، ‌افراد ‌از ‌می‌درصد ‌اعلام ‌شرکت‌مربوطه ‌به ‌را ‌نارضایتی‌به‌‌دود ‌البته کنند.

شده‌است،‌اما‌در‌مواردی‌که‌مشتریاا‌‌شنادته‌آمیز‌شکایت‌عنواا‌مرجع‌رفتار‌ای‌به‌ملاحظه‌میزاا‌قابل

                                                           
1
. Maxham III 
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‌شکایت‌ندارند‌نمی ‌تمایلی‌به ‌یا ‌و ‌به‌می‌نارضایتی‌توانند ‌بیانات‌‌تواند عنواا‌مرجعی‌برای‌اظهارات‌و

‌(.1384ی،انیآشتغفاری‌کلامی‌منفی‌در‌نظر‌گرفته‌شود‌)

 داطر اطمیناا موجب چوا است، بیشتری ارمیت حائز درید فرآیند یایانی مراحل در شفاری، تبلیغات

‌)والکر می کنندهمصرف ‌نتایج1،1995شود  به افراد درصد چهارده تنها درد،می نشاا رایژورش (.

 که، این ترجالب کنند.اعتماد‌می شنوند،می یا دوانندمی بینند،می بازرگانی رای آگهی در که چیزرایی

 تائید رمکاراا یا دوستاا اعضای‌دانواده، از یکی توسط که ددماتی یا محصولات به افراد از درصد نود

این‌ جالب (.2‌،2007ندارند‌)الیر این‌میاا در منافعی راآا رنتند مطمئن چوا کنند،می اعتماد شود،

 درصد رشتاد کنند؛ صحبت رم باث‌شخص دارند دوست افراد رنوز اینترنت، و کامپیوتر عصر در حتی که

 روی صورت به مکالمات این درصد بینت و دردمی زنده‌رخ مکالمه صورت به شفاری تبلیغات مکالمات

‌(.4،2005)بالتر‌و‌بوتاااست‌‌3دط

 شفاهی تبلیغات بر موثر کلیدی عوامل-2-1-14

 از: عبارتندشفاری‌ تبلیغات بر مو ر کلیدی عوامل

 موسنه؛ از قبلی ادراکات تجربه، عقیده، رربری یذیری، و وق اعتبار، قابل منبع شخصی: عوامل

 قدرت؛ الزامات شخصی: بین عوامل 

 غیرکلامی‌و ارتباط ییام، تحویل قدرت ییام، بودا واضح ییام: دصوصیات

 چندگانه، مجزای منابع‌/ددمت کم ییچیدگی موقعیت،‌/محصول کم رینک موقعیتی: دصوصیات

‌(.‌1388و‌رمکاراا،‌آشتیانی اطلاعات‌و...‌)غفاری فاقد کننده دریافت

                                                           
1
. Walker 

2
. Alire 

3
. On-line 

4
. Balter & Butman 
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 1تصویر مقصد-2-1-15

 را‌آا در که شوند‌یم‌مربوط‌3و‌مارتینو‌2بولدینگ راییژورش به تصویر، مورد در مطالعات نخنتین

ی‌عینی‌را‌تیواقع به نه دارد، وی یرا‌انگاره و ذرنی تصاویر به فرد‌بنتگی رفتار که است شده‌اایب

نگرشی‌متشکل‌از‌مجموع‌باوررا،‌‌عنواا‌یک‌مفهوم،‌تصویر‌مقصد‌به (.1389نمین‌و‌قضاریاا،‌زاده‌تاج)

‌می‌را‌دهیا ‌شنادته ‌تصورات ‌ی‌و ‌از ‌گردشگر ‌یک ‌که ‌شود ‌و‌ک ‌اکیننی ‌)روسانی، ‌دارد مقصد

‌مقصد، ذرنی تصویر‌(.4،2006آینال شخصی‌ به شخصی از که است مکاا یک از ادراک‌شخصی از

‌)‌یم تغییر دیگر ‌5چاووکند ،2005‌  مکاا یک یکیزیف یرا‌یژگیو مقصد تصویر ،گرید‌عبارت‌به(.

‌به که گردشگری  کند‌یم فرارم را‌آا برای را مثبتی گردشگری تجربه و کرده جذب بازدید مردم‌را

‌(.6،2011ریاا و )یریاگ‌درد‌یم نشاا

 ی تصویر مقصدها مؤلفه-2-1-16

‌درزم ‌‌نهیمطالعات ‌دره ‌از ‌مقصد ‌شد‌1970تصویر ‌آینال‌شروع ‌و ‌اکیننی ‌.(2006،)روسانی،

 است: ارزیابی یا بُعد دو دارای تصویر که‌سازه اند‌دهیعق این بر علمی مختلف یرا‌نهیزم یژورشگراا

تصویر‌ (.2004 ن،یمارت و رلیب ؛1993عاطفی‌)گارتنر،‌-احناسی تصویر و شنادتی -ادراکی تصویر

 و‌احناسات( ریجانات تعلقات‌)شور، و احناسات به عاطفی تصویر و‌؛مردم دانش و باوررا به شنادتی

‌ننبت ‌)چاوو اشاره مقصد یک به مردم ‌یک‌.(2014 ،7جاراری و دارد ‌شنادتی تصویر‌‌اجزای

 احناسی بعد و شود‌یم را‌شامل رملموسیغ و یشنادت‌رواا یرا‌یژگیو و‌ملموس و عینی یرا‌یژگیو

 در‌شخص‌در لذت‌که احناس‌دوشی‌و مانند ریجاناتی عواطف‌و درونی، حس دربرگیرنده تصویر

                                                           
1
.Destination Image 

2
.Boulding 

3
.Martineau 

4
.Hosany   & Ekinci & Uysal 

5
 .chao 

6
.Prayag & Ryan 

7
.Chew & jahari 



 

43 

 

سلیمانی،‌ و دیمؤ )منصوری کند تجربه مقصد اآ‌در که دارد انتظار یا شود‌یم ایجاد مکانی مورد

1391.)‌

ی‌چندبعد یدیده یک عنواا‌به باید تصویر به که درند‌یم نشاا‌را‌افتهی تصویر، ماریت با رابطه در

 و شنادتی )تصویر جزء یک‌تصویر و کلی( جامع‌)تصویر تصویر یک شامل مقصد تصویر شود نگرینته

‌است گارتنر،‌ )تاسکی‌و‌شود‌یمعاطفی‌دریافت‌ و شنادتی تصاویر طریق‌ترکیب از‌اغالب و عاطفی(

 طی زماا‌مرور‌‌به که داند‌یم محصول یک از جامع و کلی ادراک را تصویر (،1984(.‌آسایل‌)2007

 شنادتی‌-بُعد‌ادراکی‌ بر بیشتر تعریف این البته ؛شود‌یم ایجاد گوناگوا منابع از اطلاعات یرداز 

(‌و‌2004ییک،‌اند‌)‌گرفته نادیده را عاطفی عنصر ،شده‌انجام یرا‌یژورش از دارد.‌بنیاری تثکید تصویر

 فقط‌به تصویر که است نامناسب واقعیت این به ننبت که دانند‌یم شنادتی عنصر فقط را تصویر

 دارای مقصد تصویر که دارد وجود کلی یک‌توافق رمه‌نیباانینت.‌ وابنته مقصد فیزیکی یرا‌یژگیو

‌احناسیرا‌یابیارز و شنادتی مناسبات شامل که است مرکب و یچندوجه سادتار یک  و ی

‌مورینوا مقصد یک از کلی یرا‌برداشت ‌و ‌)استپچنکووا ‌1است ،2006‌ .)‌ تعاریف‌‌2-‌3جدولدر

‌صویر‌ذرنی‌از‌محصول،‌مکاا‌و‌مقصد‌ارائه‌شده‌است.متعددی‌از‌ت

 

 

 

 

                                                           
1
. Stepchenkova   & Morrison 
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‌  

                                                           
1
 .Gallarza, Saura & Garisia 

 عاریف‌تصویر‌ذرنی‌از‌محصول،‌مکاا‌و‌مقصدت،‌2-‌3جدول

‌تعریف‌تصویر‌ذرنی‌از‌محصول،‌مکاا‌و‌مقصد‌نام‌محقق

‌(1971رانت‌)
‌آنجا‌ ‌ساکن ‌که ‌یک‌مکاا ‌اشخاص‌ننبت‌به ‌یک‌شخص‌یا ‌که احناساتی

‌نینتند،‌دارند.

‌درک‌شخصی،‌درونی‌و‌تصویر‌سازی‌از‌چیزی‌که‌می‌شناسیم.‌(1974مارکین‌)

باود،‌بووی‌لاوسن‌و‌

(1977)‌

را‌و‌افکار‌احناسی‌یک‌فرد‌از‌شیء‌یا‌مکاا‌ییش‌داوری‌بیاا‌دانش،‌برداشت،

‌داص.

‌(1979کرامپتوا‌)
را‌و‌احناسات‌که‌ای‌از‌باوررا،‌ایدهر‌ذرنی‌می‌تواند‌به‌عنواا‌مجموعهتصوی

‌فرد‌ننبت‌به‌یک‌مکاا‌داص‌دارد،‌تعریف‌شود.

‌(1985رینولد‌)
‌بر‌اساس‌تعداد‌کمی‌از‌ ‌سادتار‌ذرنی‌است‌که‌توسط‌مشتری، یک‌تصویر،

‌شود.حجم‌وسیع‌ادراکات،‌توسعه‌داده‌میادراکات‌انتخاب‌شده‌از‌میاا‌

آمبچر‌و‌بوتل‌

(1989)‌

‌ایده ‌از ‌متشکل ‌گروری،تصویر ‌یا ‌صورت‌فردی ‌به ‌است‌که ‌مفاریمی ‌یا ‌را

ن‌است‌شامل‌رر‌دو‌شود.‌تصویر‌ممکننبت‌به‌مکاا‌تحت‌بررسی،‌درک‌می

‌مولفه‌شنادتی‌و‌ارزشیابی‌باشد.

فاکی‌و‌کرامپتوا‌

(1991)‌

تصویر‌سادتار‌ذرنی‌است‌که‌توسط‌گردشگر‌بالقوه‌بر‌اساس‌تعداد‌کمی‌از‌

‌ادراکات‌انتخاب‌شده‌از‌میاا‌حجم‌وسیع‌ادراکات،‌توسعه‌داده‌می‌شود.

کاتلر‌و‌دیگراا‌

(1994)‌

‌مجموع‌تصویر‌ذرنی‌ننبت‌به‌یک ‌ایدهمکاا، ‌ه‌ای‌از‌عقاید، و‌احناسات‌را

‌جا‌دارد.است‌که‌فرد‌ننبت‌به‌آا

(‌و‌1993کارتنر‌)

(1996)‌

تصویر‌مقصد‌توسط‌سه‌جزء‌سلنله‌مراتبی‌وابنته‌به‌رم‌تشکیل‌شده‌است:‌

‌شنادتی،‌عاطفی‌و‌رفتاری.

سانتز‌آربولا‌

(1994)‌

‌را‌و‌منافع‌مورد‌نظر‌یک‌محصول‌است.تصویر‌بیاا‌ذرنی‌ویژگی

‌(1995یارنتو‌)
‌تییش‌داوری ‌یا ‌مخاطب ‌که ‌نامطلوب ‌یا ‌مطلوب ‌درباره‌وزیعرای کنندگاا

‌محصول‌یا‌یک‌مقصد‌دارند.

‌1(2002،‌ورا‌و‌گاریزیاائگالارزا،‌س)
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 گیری تصویر ذهنی از مقصد تئوری شکل-2-1-17

درند‌تصویر‌ذرنی‌تحت‌تث یر‌عوامل‌محرک‌محصول‌و‌‌نشاا‌می‌1،‌بالگلو‌و‌مک‌کلیری1999در‌سال‌

‌دریافت ‌که‌‌عوامل‌شخصی‌)مشخصات‌فرد ‌عوامل‌دارجی‌رنتند ‌عوامل‌محرک، ‌دارد. ‌قرار کننده(

‌تحمیل ‌کانال‌منابع ‌و ‌ییشین ‌تجربیات ‌در‌شده، ‌را ‌توزیع ‌تحمیلمی‌بر‌رای ‌منابع منابع‌‌شده‌گیرد.

‌تبلیغ‌مقصد‌داص‌قرار‌را‌تلا ی‌اطلاعاتی‌رنتند‌که‌بریایه ‌توسعه‌و ‌فعال‌برای‌ارتقا، ی‌آگارانه‌و

‌مشخصه ‌شخصی ‌عوامل ‌دیگر، ‌طرفی ‌از ‌دریافت‌دارند. ‌فرد ‌مؤلفه‌رای ‌شامل ‌که ‌است رای‌‌کننده

‌شود.‌شنادتی‌و‌اجتماعی‌می‌رواا

‌شده‌توسط‌بالگلو‌و‌مک‌کلیری،‌تصویر‌مقصد‌از‌گیری‌تصویر‌مقصد‌ارائه‌بر‌اساس‌چارچوب‌کلی‌شکل

(.‌تصویر‌1999شده‌است‌)بالگلو‌و‌مک‌کلیری،‌تصویر‌شنادتی‌یا‌ادراکی،‌عاطفی‌و‌تصویر‌کلی‌تشکیل

‌مشخصه ‌مورد ‌در ‌اطلاعات ‌شنادت‌و ‌قابل‌ادراکی، ‌درحالی‌رای ‌است، ‌یک‌مکاا ‌تصویر‌‌مشارده که

‌تصویر‌کلی‌ /رردو‌ارزیابی‌ادراکی‌عاطفی،‌حس‌درونی‌ننبت‌به‌آا‌مکاا‌است. شنادتی‌و‌عاطفی،

‌شکل‌می ‌در1999یری،)بالگلو‌و‌مک‌کل‌درند‌یک‌مکاا‌را ی‌مفهوم‌گردشگری‌بالگلو‌و‌مک‌کلیر‌(.

شنادتی‌و‌ارزیابی‌عاطفی‌تث یر‌منتقیمی‌بر‌‌/اند‌که‌ارزیابی‌ادراکی‌طور‌عملی‌نشاا‌داده‌(‌به1999)

متغیر‌‌14این‌دو‌محقق‌از‌‌،شده‌بر‌اساس‌مطالعات‌انجامو‌‌2-4جدول‌‌با‌توجه‌به‌تصویر‌کلی‌دارد.

نامطلوب‌‌/‌مطلوب‌-کننده‌‌کنل‌/آمیز‌‌مقیاس‌دوقطبی‌)تحریک‌4شنادتی‌و‌‌/‌برای‌ارزیابی‌ادراکی

‌‌کننده(‌برای‌ارزیابی‌عاطفی‌استفاده‌کردند.‌ناراحت‌/بخش‌‌آرام‌-افنرده‌‌/مهیج‌‌-

                                                           
1
 .Baloglu & McCleary 
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‌

‌

 شنادتی / ادراکی تصویر ارزیابی ،‌متغیررای2-4جدول‌

‌ابعاد‌نام‌متغیر

‌کیفیت‌تجربه

‌استاندارد‌بهداشت‌و‌یاکیزگی

‌راکیفیت‌زیر‌سادت

‌امنیت‌شخصی

‌راکیفیت‌سرگرمی

‌تنهیلات‌مناسب

‌آشپزی()‌یمحلغذارای‌

‌رای‌آبیساحل‌و‌ورز 

‌مردم‌جالب‌و‌مهماا‌نواز

‌

‌راجاذبه

‌رای‌فررنگیجاذبه

‌رای‌تاریخیجاذبه

‌رای‌طبیعیجاذبه

‌

‌محیط‌/ارز 

‌ارز ‌یول

‌بکر‌و‌زهییاک‌محیط‌زینت

‌دوب‌یرا‌و‌آب
 (1999)منبع:‌برداشت‌شده‌از‌مقاله‌بالگلو‌و‌مک‌کلی‌یری،‌

‌
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 تصویر مقصد اهمیت-2-1-18
‌:کند‌یمتصویر‌مقصد‌دو‌نقش‌عمده‌را‌روی‌رفتار‌گردشگر‌بازی‌

‌ی‌انتخاب‌مقصدریگ‌میتصمی‌روی‌فرآیند‌رگذاریتث -1

ی(‌مند‌تیرضادروا‌محلی(،‌ارزیابی‌)تجربه‌مشارکت‌)ی‌شامل‌ریگ‌میتصمشرایط‌رفتاررای‌بعد‌از‌‌-2

‌(.1‌،1998قصد‌رفتاری‌آینده‌)تمایل‌به‌بازدید‌و‌میل‌به‌تقاضای‌مجدد(‌)آشورث‌و‌گودبال

و‌محدود‌بود‌و‌به‌‌در‌جوامع‌سنتی‌کنب‌اطلاعات‌از‌مقصد،‌محل‌اقامت،‌منیر‌و‌غیره‌بنیار‌ناقص

از‌طریق‌منابع‌‌تواند‌یمگردشگر‌‌در‌عصر‌مدرا‌که‌یدرصورت.‌آمد‌یمطریق‌شفاری‌یا‌کتبی‌به‌دست‌

‌اطلاعات‌ ‌‌ازیموردناطلاعاتی‌مختلف، ‌کنب‌کند‌)یایلی‌یزدی‌و‌سقایی، ‌این‌1385درباره‌مقصد‌را .)

،‌ایراتوررای‌یوستررا،‌بروشوررابه‌سه‌دسته‌تقنیم‌کرد:‌اول،‌اطلاعات‌القایی،‌شامل‌‌تواا‌یممنابع‌را‌

‌ ‌نظرات ‌و ‌منافرتی ‌را‌آژانستوررای ‌منافرتی. ‌ی ‌شخصی ‌اطلاعات ‌‌آمده‌دست‌بهدوم، ی‌را‌رسانهاز

‌فررنگ‌عمومی ‌تجربیات‌شخصی‌‌گروری‌و ‌دوستاا‌و‌آشنایاا‌و ‌اطلاعات‌ارگانیک‌که‌از ‌بالادره و

‌(.2004)برلی‌و‌مارتین،‌‌شود‌یمکنب‌

)گاا،‌‌کند‌یمدر‌چند‌مرحله‌به‌شرح‌ذیل‌بیاا‌‌2ی‌تصویر‌مقصد‌را‌گااریگ‌شکلمنابع‌متعدد‌در‌‌ریتث 

1988.)‌

‌تجربیات‌سفر‌دربارهی‌تصاویر‌ذرنی‌آور‌جمع (1

‌تغییر‌تصاویر‌در‌دلال‌کنب‌اطلاعات‌بیشتر (2

‌تصمیم‌برای‌سفر (3

‌سفر‌به‌مقصد (4

‌مشارکت‌در‌جریاا‌سفر (5

                                                           
1
. Ashworth & Goodall 

2
. Gunn 
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‌برگشت‌به‌دانه (6

‌یر‌تصاویر‌بر‌اساس‌تجربه‌سفریتغ (7

‌.ردیگ‌یمصورت‌‌7و‌‌2و‌‌1ی‌تصویر‌مقصد‌در‌مرحله‌ریگ‌شکلدر‌این‌مدل‌سه‌مرحله‌

،‌تجربه‌واقعی‌7در‌مرحله‌‌که‌یدرصورت.‌ردیگ‌یممنابع‌ انویه‌شکل‌‌بر‌اساستصاویر‌‌2و‌‌1در‌مرحله‌

بنیاری‌از‌مردم‌از‌منابع‌اطلاعاتی‌مختلف،‌دارای‌یک‌تصویر‌‌اگرچه.‌شود‌یمباعث‌تغییر‌تصویر‌مقصد‌

‌از‌مقاصدی‌رنتند‌که‌رنوز‌آا ‌را ‌اند‌دهیندجا ‌اما که‌‌ردیگ‌یمکل‌ادراک‌شخصی‌وقتی‌ش‌نیتر‌یقو،

‌(.1،2010آرتور‌و‌رمکارااباشد‌)بازدید‌شده‌‌واقعاًیک‌مقصد‌

از‌ یکی به گردشگری امروزه اینکه بر علاوه زیرا دارد زیادی ارمیت مقصد مدیراا تصویر‌مقصد‌برای

مقاصد‌(‌1393زررانی، و )رمتی شده‌لیتبد کشوررا بیشتر اقتصادی رفاه و توسعه یرا‌مؤلفه نیتر‌مهم

 فیزیکی یرا‌یژگیوقال‌انت‌در واقعی محصول از نزدیکی ی‌ندهینما که شده‌ادراک تصویر با یگردشگر

 نقش بازدیدکنندگاا، ذرن مقصد‌در (.‌تصویر2،2007گارتنر و تاسکی)‌باشد‌یم رقابت در است، مقصد

و‌‌،‌یایک)بیانچی‌شود‌یم محنوب گردشگراا رفتار در اساسی و‌عاملی دارد مقصد انتخاب در کلیدی

 سایر بر بلکه شود‌ینم مقصد‌محدود انتخاب به تنها مقصد تصویر تث یر گرید‌عبارت‌به(.‌3‌،2014لینگس

‌(.4‌،2001)بیگن‌و‌رمکاراا‌گذارد‌یم ی‌تث یرطورکل‌به گردشگراا رفتاررای

 گردشگری بازاریاباا‌موردعلاقه موضوعات از یکی مقصد تصویر آا یگر‌یانجیم نقش و مقصد تصویر

است‌ مقصد از جذاب و زیمتما مدیریت‌تصویر دلق‌و مقصد، یابی‌گاهیجا فرایند اساسی عنصر زیرا است،

‌ بازدید مقصد یک از که گردشگرانی‌(.1391 سلیمانی، و دیمؤ )منصوری  احتمالاً اند‌داشتهمجدد،

                                                           
1
.Arturo et al 

2
. Tasci & Gartner 

3
.Bianchi, pike & Lings 

4
. Bigne et al 
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 کنند‌یم عمل دراا‌به‌دراا طریق‌تبلیغات از تبلیغات یررسمیغ کانال یک یاع‌مرج گروه یک عنواا‌به

‌(.1،2008وییک رنتند‌)چای‌و مؤ ر دیگراا در زهیانگ ایجاد و توزیع‌اطلاعات در و

‌گردشگری مرتبط یرا‌تیفعال و ددمات محصولات، بعضی در ذرنی تصویر موضوع اگرچه  دیده با

 با مقصد تصویر (.2،2006بلاست‌)‌نشده یردادته آا به فراگیر و اصلی موضوع یک عنواا‌به اما ،شود‌یم

 یک درید ددمات، و کالارا از یا‌مجموعه عنواا‌به است. رمراه گردشگر یریگ‌میتصم ییچیده فرایند

اینجا‌ در ملموس، محصولات دیگر بردلاف .است‌ادار‌را زیادی رزینه و گردشگری‌دطریذیری محصول

 و )ایبای‌شوندمطمئن‌ دود تصمیم از باشند، نکرده سفر مقصد به که زمانی تا توانند‌ینم گردشگراا

‌‌(.4‌،1989؛‌گارتنر3،1999رمکاراا

 تمایل مانند گردشگری از یس بر‌رفتاررای مقصد تصویر دادند نشاا تجربی صورت‌به قبلی یرا‌یژورش

 مجدد بازدید به تمایل بر تواند‌یم مثبت با‌تصویر مقصدی احتمالاً و است رگذاریتث  مجدد بازدید به

‌یژورش نیرمچن‌باشد. داشته مطلوبی ریتث  ‌مقصد ییامدرای مورد دررا  که داد نشاا تصویر

 از یس رفتار و بازدید قبل‌از رفتار بر یتوجه‌قابل ریتث  مقصد یک از شنادتی و عاطفی یرا‌یابیارز

‌منابع‌اطلاعاتی و میزاا‌اطلاعات انگیزه، مانند عاطفی و شنادتی یرا‌یابیارز دارد. بازدید  بر انواع

‌(.2014 ،5جاراری و دارند‌)چوو ریتث  بازدید به تمایل

 تصویر ی‌چیز‌تازه،جنتجو و منافرت از رضایت بر علاوه کردند نیز‌بیاا (2011رمکارانش‌) و‌6آساکر

 از مثبت تصویر یک‌نتیجه، عنواا‌به دارد. ارتباط مجدد بازدید به تمایل با یتوجه‌قابل طور‌به مقصد

 دیگری نتایج تواند‌یم از‌مقصد منفی تصویر و شود‌یم آینده در مثبت رفتاری تمایلات موجب مقصد

‌(.2008و،ییک و چایباشد‌) داشته

                                                           
1
. Chi & Qu 

2
. Bell 

3
. Eby 

4
. Gartner 

5
.Chew & Jahari 

6
. Assaker 
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‌رولاند بر‌ ددمات کیفیت و شده درک ارز  مقصد، تصویر تث یر چگونگی (2013)‌1راا و کیم،

کیفیت‌ بر مقصد تصویر داد نشاا را‌آا یژورش نتایج کردند. بررسی آمریکا‌2اورلاندو در را وفاداری

 در‌یژورشی است. مؤ ر وفاداری و رضایت بر شده درک ارز  رمچنین و شده درک ارز  و ددمات

‌انتظارات2014)‌3رارودین و واحید راشیم، آلیماا، دیگر، ‌تصویر شده درک کیفیت گردشگر، (  و

‌بررسی‌4مالزی لانگکاوی رهیجز از گردشگراا بازدید در رضایت و شده درک ارز  تث یر مقصد،  را

 معنادار صورت‌به‌تیرضا بر مقصد تصویر و شده درک کیفیت مشتری، انتظارات داد نشاا نتایج کردند.

 ا ر شده درک بر‌ارز  نیز شده درک کیفیت و انتظارات مقصد، تصویر رمچنین و دارند ا ر مثبتی و

 کیفیت مقصد، تصویر اطلاعات،تث یر‌ گردشگر، انگیزة رابطه‌میاا دیگر یژورشی (‌در2014)‌5لی دارند.

 نشاا نتایج کرد. بررسی را تایواا بازاررای‌شبانۀ در رفتاری نیات و رضایت شده، درک ارز  ددمات،

 تث یر مقصد تصویر رمچنین، دارد. مقصد‌وجود تصویر و گردشگراا انگیزة بین مثبت ارتباطی داد

‌.دارد شده درک ارز  و ددمات کیفیت بر مثبت

 پژوهشپیشینه -2-2

 در داخل کشور شده انجامی ها پژوهش-2-2-1

 یلیس کیفیت‌ددمات تث یر»(‌در‌یژورشی‌با‌عنواا‌1396)‌حنین‌زاده‌و‌،‌بیددتی،‌بلوچینعمت‌الهی

بر‌روی‌«‌شیراز شهر در امنیت احناس و مقصد تصویر گری‌با‌میانجی گردشگراا دوباره بازدید قصد بر

‌شیراز گردشگراا ‌ شهر ‌نتایج ‌این ‌کهبه ‌یافتند کیفیت‌ بین رابطه در امنیت احناس متغیر دست

 تصویر یگر‌یانجیم ولی کند؛‌می بازی میانجی نقش گردشگراا، دوباره بازدید و‌قصد یلیس ددمات

 است.‌بیشترین نشده تثیید گردشگراا دوباره بازدید قصد و یلیس کیفیت‌ددماتبین‌ رابطه در مقصد

 تصویر تث یر مؤید رمچنین نتایج‌دارد. مقصد تصویر را گردشگراا دوباره قصد‌بازدید بر تث یر میزاا

                                                           
1
 . Kim, Holland & Han 

2
. Orlando 

3
. Aliman   & Hashim   & Wahid & Harudin 

4
. langkawi Island Malaysia 

5
. Li 
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 قصد بر یلیس کیفیت‌ددمات تث یر اما گردشگراا‌بود؛ دوباره بازدید قصد بر امنیت احناس و مقصد

 مقصد بر‌تصویر یلیس کیفیت‌ددمات رمچنین‌تث یر‌نگرفت. تثیید‌قرار مورد گردشگراا دوباره بازدید

‌بود. معنادار

‌نجفیحیدرزاده رای‌یربازدید‌از‌مکاا‌1395گردشگرانی‌که‌در‌تابنتاا‌‌برروی‌(1396)‌حنینیو‌‌،

‌ ‌بودند؛ ‌کرده ‌دیدا ‌قزوین ‌شهر ‌بررسی ‌ددمات تا یربه  مقصد به وفاداری بر گردشگری کیفیت

یردادتند.‌گردشگراا‌ رضایت و گردشگری مقصد از ذرنی تصویر میانجی نقش به‌توجه با گردشگری

 رمچنین و گردشگری تصویرذرنی و رضایت بر گردشگری کیفیت‌ددماتنتایج‌این‌یژورش‌نشاا‌داد‌

 رمچنین‌.گذارد می تا یر گردشگری مقصد به وفاداری بر رضایت و وفاداری و بر‌رضایت تصویرذرنی

‌تصویرذرنی رضایت میانجی نقش  مقصد به وفاداری و گردشگری کیفیت‌ددمات بین رابطه در و

 رضایت و گردشگری کیفیت‌ددمات بین رابطه در میانجی‌تصویرذرنی نقش نهایت در و گردشگری

‌گرفت. قرار تایید مورد گردشگراا

از‌‌1395برروی‌گردشگراا‌دادلی‌که‌در‌بهار‌و‌اوایل‌تابنتاا‌(‌1396)‌یورسعید‌و‌سلطانی‌نژاد‌،زارع

‌ ‌بودند ‌کرده ‌بازدید ‌بم ‌ارگ ‌م‌یبررسبه ‌رابطه‌مقصد‌ریتصو‌یانجینقش ‌یرا‌نکیر‌اایم‌ی‌بر

‌تما‌ادراک ‌و ‌بازد‌لیشده ‌یافته‌مجدد‌دیبه ‌عاطف‌یشنادت‌ریتصو‌رایشاا‌نشاا‌دادیردادتند. بر‌‌یو

‌اایم‌بطهاما‌بر‌را‌کند‌یم‌فایا‌یانجیمجدد‌نقش‌م‌دیبه‌بازد‌لیو‌تما‌یو‌مال‌یکیزیف‌نکیر‌اایرابطه‌م

‌ندارد.‌یانجیمجدد‌نقش‌م‌دیبه‌بازد‌لیو‌تما‌یروان-یاجتماع‌نکیر

‌کلاته‌سیفری‌) ‌و ‌عنواا‌1396قزلنفو ‌یژورشی‌با ‌در  بازگشت به تمایل سادتاری مدل طراحی»(

‌والیبال لیگ منابقات در تماشاگراا ‌ددمات بندیاولویت براساس جهانی  «رضایتمندی و کیفیت

به‌این‌آزادی‌را‌داشتند،‌ استادیوم در ملی تیم قبلی منابقات در حضور سابقۀ تماشاگرانی‌که برروی

‌ ‌رسیدند ‌رضایتمندی کیفیت‌ددمات بین معناداری رابطۀ کهنتایج  مجدد بازگشت به تمایل با و
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 بر را تث یر بیشترین اعتماد ،‌مؤلفۀکیفیت‌ددمات ابعاد کلیۀ بین در رمچنین، دارد. وجود تماشاگراا

 ‌.است داشته تماشاگراا رضایتمندی

ت‌در‌صنع‌شتریکنندگاا‌به‌درید‌بعوامل‌مؤ ر‌بر‌تمایل‌مصرف(‌با‌بررسی‌1396جلالی‌و‌منصوری‌)

 رفتاری‌و تمایلات‌بر کیفیت‌ددمات نشاا‌دادند‌که شمالی استاا‌دراساا در بجنورد شهر‌مهیب

‌تا یرگذار‌نینتند. شرکت تصویر بر ادراک‌شده رمچنین‌ارز 

گرایی‌بر‌رفتار‌آتی‌مشتریاا‌اماکن‌تث یر‌بازار‌به‌بررسی(‌1395)رنریو‌‌،‌احنانی،‌کوزه‌چیاااسمعیلی

‌ادراک ‌ارز  ‌به ‌توجه ‌با ‌روی‌شده‌ورزشی ‌‌بر ‌تفرمشتریاا ‌مراکز ‌کشور‌‌یورزش‌یحیتمامی آبی

معناداری‌بر‌رفتار‌آتی‌مشتریاا‌‌ریتث ‌شده،‌ارز ‌ادراککه‌‌نشاا‌داد‌رای‌این‌یژورشیردادتند.‌یافته

‌.دارد

‌اردلاا ‌‌دادمی، ‌قهرودیو ‌‌(1395)‌رسولی ‌بررسی ‌با‌ نیات و الکترونیک کیفیت‌ددماتبا رفتاری

 دادند تک‌نشااآسیا شرکت بر‌روی‌مشتریاا‌شده ارز ‌ادراک و مشتریاا اعتماد میانجی نقش تحلیل

 ارز  رمچنین دارد. داریمعنی و مثبت تا یر و‌اعتماد شدهادراک ارز  بر الکترونیک کیفیت‌ددمات

 می‌درد.‌از قرار تا یر تحت دارمعنی و مثبت صورت به را رفتاری‌مشتریاا نیات اعتماد و شده ادراک

 ابعاد بر غیرمنتقیم صورت به اعتماد و شده ادراک ارز  طریق از الکترونیک‌کیفیت‌ددمات طرفی

 ابعاد‌نیات و الکترونیک کیفیت‌ددمات میاا ارتباطی منتقیم صورت به اما دارد، ا ر نیات‌رفتاری

‌این‌یژورش‌نشد. یافت رفتاری ‌نیات‌رفتاری‌در ‌و‌‌شامل‌ابعاد ‌مجدد ‌درید ‌قصد تبلیغات‌شفاری،

‌تمایل‌به‌یردادت‌بیشتر‌بود.

‌انصارییعقدائ‌یریام ‌رضایی‌دولت‌آبادی، ،‌‌ ‌ریدر‌تث یر‌تصو‌تیرضا‌یانجینقش‌م(‌1395)‌الجعیو

‌ارزیابی‌کردند.قم‌ شهر مذربی اماکن زائراا و گردشگراارا‌دربین‌‌یمذرب‌یمقصد‌بر‌توسعه‌گردشگر

‌رای ‌‌شاایافته ‌نشاا‌داد ‌گردشگر‌ریتصوکه ‌توسعه ‌بر ‌به‌رگذاریتث ‌یمذرب‌یمقصد صورت‌‌است‌که

موضوع‌‌نیا‌؛دارد‌یا ر‌قو‌تیرضا‌یانجیم‌ریمتغ‌قیاز‌طر‌میرمنتقیصورت‌غ‌و‌به‌فیا ر‌ضع‌میمنتق
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‌غ‌نشاا‌می ‌ا ر ‌که ‌ا‌تیرضا‌ریمتغ‌میرمنتقیدرد ‌در ‌ب‌نیگردشگر ‌منتق‌شتریرابطه ‌ا ر است؛‌‌میاز

‌رابطه‌دارد.‌نیدر‌ا‌یگردشگر‌نقش‌اساس‌تیرضا‌جهیدرنت

‌الهی‌و‌شیدوراند ‌1395)‌یزرند، ‌یژورشی‌با ‌در ‌تما‌یتمندیرضا‌ینیب‌شیی»عنواا‌( ‌اایمشتر‌لیو

‌مؤلفه‌یبرا ‌توسط ‌دوباره ‌ددمات‌یرا‌حضور ‌روی‌«یورزش‌یرا‌باشگاه‌در‌کیفیت مشتریاا‌‌بر

با‌‌کیفیت‌ددمات‌یرا‌تمام‌مؤلفهفارس‌به‌این‌نتایج‌دست‌یافتند‌که‌ استاا یرور ‌اندام یرا‌باشگاه

‌متغ ‌دو ‌تما‌یتمندیرضا‌ریرر ‌دوباره‌اایمشتر‌یلو ‌حضور ‌معنادار‌برای ‌و ‌مثبت ‌.دارند‌یارتباط

‌مؤلفه‌نیرمچن مقاینه‌‌.بودند‌یتمندیرضا‌یبرا‌یمعنادار‌یرا‌ینیب‌شیی‌کیفیت‌ددمات‌یرا‌تمام

‌ ‌رض‌کیفیت‌ددمات‌یرا‌مؤلفه‌از‌یکررتث یر ‌مؤلفاا‌نش‌یزن‌یتمندایبر و‌‌نیشتریب‌انایمطا‌هداد،

‌مؤلف ‌بر‌تث یر‌نیکمتر‌یرمدله ‌مؤلفه‌نیرمچن‌.اند‌داشته‌اایمشتر‌یتمندیرضا‌را کیفیت‌‌یرا‌تمام

و‌‌نیشتریب‌اناطمیا‌همؤلف‌.بودند‌اایمشتردوباره‌‌حضور‌یلتما‌یرای‌بمعنادار‌یرا‌ینیب‌شیی‌ددمات

‌.اند‌حضورداشته‌جهت‌یلرا‌بر‌تما‌تث یر‌نیکمتر‌نیز‌ملموس‌بودا‌همؤلف

به‌بررسی‌ کشور آبی یرا‌یارک کارکناا و مشتریاا‌برروی(‌1395)‌راسخو‌‌،‌رسولی،‌مرادییلیاسمع

‌دنشاا‌دارایشاا‌یافته.‌یردادتند‌کیفیت‌ددماتبا‌توجه‌به‌‌اایمشتر‌یبه‌بازار‌بر‌وفادار‌شیتث یر‌گرا

تث یر‌‌کیفیت‌ددماتبر‌‌یندارد،‌ول‌یتث یر‌معنادار‌میطور‌منتق‌به‌اایمشتر‌یفادارگرایی‌بر‌وکه‌بازار

‌‌یمعنادار ‌ددماتدارد. ‌گرا‌تواند‌یم‌زین‌کیفیت ‌ارتباط ‌در ‌را ‌واسطه ‌رفتار‌‌شینقش ‌و ‌بازار به

‌کند.‌فایکننده‌ا‌مصرف

با‌رضایتمندی‌و‌تمایل‌به‌‌کیفیت‌ددمات(‌رابطه‌ادراک‌از‌1395چیاا‌و‌رنرور‌)‌کوزه‌دطیب‌زاده،

 از‌تماشاچیاا نفر‌265بازگشت‌گردشگراا‌ورزشی‌حاضر‌در‌شهرآورد‌استقلال‌و‌یرسپولیس‌را‌بر‌روی‌

‌یافته آزادی در‌ورزشگاه این‌دیدار ‌نیدر‌رابطه‌ب‌یتمندیرضارایشاا‌نشاا‌داد‌تهراا‌بررسی‌کردند.

‌تما‌ددمات‌کیفیت ‌ورزش‌لیو ‌بازگشت‌گردشگراا ‌انجینقش‌م‌یبه ‌ا‌.نداردی ‌بر اگرچه‌‌ن،یعلاوه
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‌دارد‌یبه‌بازگشت‌گردشگراا‌ورزش‌لیتما‌یرو‌یدار‌یتث یر‌معن‌یتمندیرضا ‌کیفیت‌ددماتتث یر‌؛

‌است.معنادار‌‌زین‌یتمندیبر‌رضا‌کیفیت‌ددماتتث یر‌‌.است‌شتریب

 ماره شش در که دادلی گردشگراا بر‌روی‌کلیهای‌مطالعهدر‌(‌1395دضرنژاد‌و‌حیدری‌چیانه‌)

 در مقصد تصویر گیریشکل بر مؤ ر عوامل سفرکرده‌بودند‌به‌تحلیل ارومیه شهر به‌1393 سال نخنت

‌ گردشگری ‌شهری ‌داد ‌نشاا ‌نتایج  تث یر گردشگراا مقصد تصویر بر شدهدرکارز  کهیردادتند.

 ارومیه شهر از شده استنباط تصویر متغیر دو مابین قوی ننبتاً و منتقیم رابطه رمچنین‌د؛ردا منتقیم

‌.داشت وجود مجدد سفر‌به گردشگراا تمایل و

 گردشگراا ذرنی تصویر مدل توسعه»با‌عنواا‌‌یادر‌مطالعه (1394)‌گودرزیو‌‌،‌سجادیمحمودی

‌ایراا گردشگری مقصد از بالقوه  لینکدین و سرفینگ کوچ اجتماعی‌مجازی شبکه اعضای بر‌روی«

‌گردشگراا ذرنی تصویر بر مقصد ارتباطی رایفعالیت و گردشگراا انگیزه کلاا، تصویر که دنددا نشاا

‌.گرفت قرار تایید مورد ایراا به گردشگراا بازدید قصد بر ذرنی‌تصویر تا یر است. مو ر ایراا از

رفتاری‌‌اتین‌بر‌کیفیت‌ددمات‌ریتث »عنواا‌(‌با‌1394)‌کلیدری‌و‌،‌حدادیاانتایج‌یژورش‌فکور قیه

‌ ‌مشتریمند‌تیرضابا ‌شده ‌درک ‌ارز  ‌و ‌ی ‌مشتریاا« ‌روی  اعتباری و مالی مؤسنۀ شعب بر

‌واقععالحجج‌)‌ امن ‌غیرمنتقیم منتقیم طور‌به کیفیت‌ددماتمشهد‌نشاا‌داد‌که‌ در‌شهر (  از و

 مشتریاا در مثبت نیات‌رفتاری بروز باعث مشتری شدة درک ارز  و مشتریاا یمند‌تیرضاطریق‌

‌شود‌یم )ع( الحجج‌ امن اعتباری و مالی مؤسنۀ  کیفیت‌ددمات غیرمنتقیم ا ر است‌که ذکر‌قابل.

 ارائۀ در شاینتگی شادص .‌رمچنینباشد‌یمآا‌ منتقیم ا ر از تر‌مهم مشتریاا مثبت رفتاری برنیات

‌.(‌داردعالحجج‌)‌ امن اعتباری و مالی مؤسنه‌کیفیت‌ددمات بر را ا ر نیتر‌شیب ددمات

‌گودرزی‌ ‌سجادی‌و ‌وفاداری‌مشتریاا‌‌(،1394)محمودی، ‌رضایتمندی‌بر با‌تث یر‌کیفیت‌ددمات‌و

‌سابقۀ‌عضویت‌ ‌باشگاهحداقل‌شش‌ماه را‌‌ایروبیک(‌جنمانی‌و‌آمادگی‌،یساز‌ورزشی‌)بدا‌یرا‌در

‌یافته‌گیری‌کردند.اندازه ‌وفیاداری‌رایشاا‌نشاا‌داد ‌رضایتمندی‌مشتریاا‌بیا بین‌کیفیت‌ددمات‌و
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‌رضایتمندی،‌ ‌و ‌ددمات ‌کیفیت ‌متغیررای ‌بین ‌از ‌دارد. ‌وجود ‌معناداری ‌و ‌مثبت ‌ارتباط آنیاا

‌.برای‌وفاداری‌مشتریاا‌بود‌یتر‌یقو‌نیب‌شیرضایتمندی‌ی

‌دراا‌به‌درااات‌تث یر‌راحتی‌استفاده‌از‌ددمات‌بر‌تبلیغبه‌بررسی‌(‌1394)‌ی‌شاررخ‌و‌عقیلیدردشت

‌رایشاا‌نشاا‌دادیردادتند.‌یافتهدر‌تهراا‌ ایراننل ایراتور مشتریاا و‌قصد‌درید‌مجدد‌بر‌روی‌رمه

شد.‌‌دیئدراا‌تا‌به‌دراا‌غاتیتبل‌مجدد‌و‌دیقصد‌در‌ت،یاستفاده‌از‌ددمات‌با‌رضا‌یراحت‌نیبرابطه‌

‌بهارز ‌درک ‌راحت‌لیعنواا‌عامل‌تعد‌شده ‌رابطه ‌رضا‌یگر ‌ددمات‌و ‌از ‌در‌‌یمشتر‌تیاستفاده را

 واقع‌نشد.‌دیدراا‌مورد‌تائ‌به‌دراا‌غاتیتبل‌کرد‌و‌رابطه‌اعتماد‌بر‌لیجهت‌مثبت‌تعد

تا یر‌تبلیغات‌دراا‌به‌دراا‌بر‌ایجاد‌ارز ‌»(‌در‌یژورشی‌با‌عنواا‌1394بهنام،‌مدیری‌و‌راشمی‌)

نشاا‌دادند‌رای‌آبی‌‌مشتریاا‌مرکز‌موجوی‌بر‌ر«‌کننده‌در‌ددمات‌ورزشیویژه‌برند‌مبتنی‌بر‌مصرف

‌ ‌نقش‌که ‌ارمیت‌و ‌مطالعه ‌این ‌نتایج ‌دارد. ‌تا یر ‌برند ‌ارز ‌ویژه ‌ابعاد ‌بر ‌دراا ‌به ‌دراا تبلیغات

‌.دردتبلیغات‌دراا‌به‌دراا‌را‌در‌سادت‌ارز ‌نام‌برند‌قوی‌نشاا‌می

‌دانی‌و‌اجلی‌) ‌عنواا‌1393دردشتی،  ارتقاء در شفاری غاتتبلی و تبلیغات نقش»(‌در‌یژورشی‌با

بر‌روی‌گردشگراا‌بالقوه‌شهر‌اصفهاا‌به‌این‌نتایج‌«‌اصفهاا شهر گردشگری مقصد‌در برند ویژه ارز 

 تجربه و تبلیغات‌شفاری اما است نداشته برند تصویر بر داری معنی تث یر دست‌یافتند‌که‌تبلیغات

 معنی تث یر شفاری تبلیغات و تبلیغات رمچنین مقصد‌دارند. برند تصویر بر داری معنی تث یر مشتری

 تصویر نهایتاً و دارد داری معنی برند‌تث یر ویژه ارز  بر مشتری تجربه و دارند مشتری بر‌تجربه داری

‌است. داشته معنادار تث یر گردشگری برند‌مقصد ویژه ارز  بر برند

‌یرگذاریمدل‌تث ‌یطراح»(‌با‌عنواا‌1393)‌نریو‌ر‌،‌احنانی،‌کوزه‌چیاایلییژورش‌اسمع‌یرا‌افتهی

‌یرا‌در‌مجموعه‌اایمشتر‌یشده‌و‌رفتار‌آت‌ارز ‌ادراک‌،یمشتر‌تیرضا‌،یبر‌وفادار‌کیفیت‌ددمات

‌یرو‌کیفیت‌ددمات‌دنشاا‌دا کشور آبی یورزش‌یحیتفر مراکز مشتریاابر‌روی‌‌«یورزشی‌آب‌تفریحی

 .دارد‌یدار‌یکننده‌تث یر‌معن‌مصرف‌تارشده‌و‌رف‌ارز ‌ادراک‌،یوفادار‌،یمشتر‌تیرضا‌ریرر‌چهار‌متغ
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و‌سنجش‌‌یبررسبر‌روی‌مشتریاا‌استخررای‌تهراا‌به‌(‌1393)‌فرید‌فتحیو‌‌،‌شجاعی‌برجوئییرنر

‌رضا‌کیفیت‌ددمات ‌با ‌آا ‌ارتباط ‌یافته‌اایمشتر‌یتمندیو ‌دادیردادتند. ‌نشاا ‌رمدل‌را ‌بعد ‌یکه

‌رضا‌نیشتریب ‌با ‌را ‌دارد‌اایمشتر‌یتمندیرابطه عوامل‌‌ناا،ی)اطم‌کیفیت‌ددمات‌یرا‌مؤلفه‌اایم.

‌یا ‌اعتماد، ‌رضایرمدل‌،ییسخگومحنوس، ‌و ‌استخر ‌در ‌معنادار‌اایمشتر‌یتمندی( مشارده‌‌یرابطه

‌.شد

‌رادوی‌و ‌1392)‌یاله‌افچنگی، )‌  توسط مشتریاا مجدد حضور تمایل و یمند‌تیرضا ینیب‌شییبا

 زناا ایروبیک یرا‌باشگاه زا ورزشى‌بر‌روی‌مشتریاا یرا‌باشگاه در مند بازاریابى‌رابطه یرا‌مؤلفه

 مشتریاا یمند‌تیرضا با مند رابطه بازاریابى مشهد‌به‌این‌نتایج‌دست‌یافتند‌که‌ارتباط‌متوسطی‌بین

 با مندرابطه بازاریابى یرا‌مؤلفه متوسطى‌بین ارتباط و آمد دست به مشهد ایروبیک‌زناا یرا‌باشگاه

‌ وجود مشهد زناا ایروبیک یرا‌باشگاهمشتریاا‌ مجدد حضور تمایل  با که متقابل عمل جز‌بهدارد.

 و نداشت وجود آمارى معنادار ارتباط زناا‌مشهد ایروبیک یرا‌باشگاه مشتریاا مجدد حضور تمایل

‌مجدد تمایل و یمند‌تیرضا بر تواند‌یم مندرابطه بازاریابى که داد نشاا نتایج  مشتریاا حضور

‌و داشته ا ر مشهد زناا ایروبیک یرا‌باشگاه  براى مناسبى نیب‌شیی مندرابطه بازاریابى باشد

‌.باشد‌یم مشهد زناا ایروبیک یرا‌باشگاه مشتریاا مجدد حضور تمایل ی‌ومند‌تیرضا

‌نیاباقری ‌رحیم ،‌‌ ‌1392)‌کاظمیو ‌روی‌مشتریاا( ‌ شهر ملت بانک شعب بر ‌به ‌ریتث بررسی‌مشهد

‌درک‌شده‌و‌تصویر‌شرکت‌بر‌وفاداری‌مشتری‌در‌شعب‌بانک‌ملت‌شهر‌مشهد‌ارز ‌،کیفیت‌ددمات

 رمچنین است. مشتری وفاداری بر مؤ ر عامل نیتر‌مهم شرکت که‌تصویر‌نشاا‌دادنتایج‌‌یردادتند.

 بر شده درک ارز  که‌یدرحالدارد؛‌ ریتث  مشتری وفاداری بر معنادار و مثبت طور‌به کیفیت‌ددمات

‌ندارد. یتوجه‌قابل ریتث  مشهد شهر ملت بانک شعب مشتری‌در اریوفاد ارتقای

‌ی ‌سعادت ‌و ‌1392)‌ارناظمی ‌یژورشی ‌در )‌ ‌وفاداری‌ررایمتغنقش‌»باعنواا ‌بر ‌نوآوری ‌و ی‌شهرت

نشاا‌دادند‌‌«شده‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌نقش‌واسط‌رضایت‌و‌ارز ‌ادراکیدیده‌شاندیز‌مشتریاا‌رستوراا‌
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بر‌‌توانند‌یشده‌و‌رضایت‌مشتری‌از‌رستوراا‌م‌متغیررای‌ارز ‌ادراکواسطه‌‌شهرت‌و‌نوآوری‌بهکه‌

‌.وفاداری‌و‌نیات‌رفتاری‌مشتری‌یک‌رستوراا‌ممتاز‌تث یرگذار‌باشند

‌منصوری ‌1392)‌ابراریمی‌و ‌روی‌مشتریاا( ‌ای رستوراا سه بر ‌به‌ شهر در عطاویچ زنجیره تهراا

‌یردادتند.‌مشتریاا رفتاری تمایلات لذتی‌بر عاطفه و شده درک ارز  ،کیفیت‌ددمات تث یر بررسی

در‌‌مشتری‌تیرضا‌ینیب‌شیدر‌ی‌یو‌عاطفه‌لذت‌کیفیت‌ددمات‌ریرر‌دو‌متغرایشاا‌نشاا‌داد‌یافته

‌بر‌ارز ‌درک‌شده‌یو‌عاطفه‌لذت‌کیفیت‌ددمات‌دار‌یدارند‌و‌تث یر‌مثبت‌و‌معن‌تیارم‌یرانیجامعه‌ا

‌میمنتق‌تث یر‌اایرفتاری‌مشتر‌لاتیو‌تما‌یبر‌عاطفه‌لذت‌کیفیت‌ددمات‌نیشد.‌رمچن‌دیتائ‌اایمشتر

‌نبود.‌دار‌یمعن‌اایرفتاری‌مشتر‌لاتیارز ‌درک‌شده‌با‌تما‌نی،‌رابطه‌بحال‌نیدارد.‌باا‌دار‌یو‌معن

‌‌ریتث بررسی‌به‌(‌1392)‌ابراریمی‌و‌منصوری بر‌روی‌بازاریابی‌‌کیفیت‌ددماتتصویر‌ذرنی‌برند‌و

‌تمایلات‌رفتارا‌رابطه ‌تهراا‌‌یی‌و ‌در‌شهر ‌رایپر‌استار ‌اا‌دادشننتایج‌‌یردادتند.مشتریاا‌فروشگاه

‌ذرنی ‌ منتقیم تث یر کیفیت‌ددمات و برند تصویر  دارند؛ یا‌رابطه بازاریابی ابعاد بر یدار‌یمعنو

 شد‌و تثیید مشتریاا شده درک ارز  روی بر کیفیت‌ددمات و برند ذرنی تث یر‌تصویر رمچنین

‌بود. مثبت و توجه‌قابل نیز مشتریاا رفتاری تمایلات روی بر یا‌رابطه بازاریابیابعاد‌ تث یرات

‌(‌ط1392)دطیب‌زاده،‌کوزه‌چیاا‌و‌رنرور‌ گردشگری‌‌کیفیت‌ددماتنقش‌»عنواا‌ی‌یژورشی‌با

‌تمایل‌به‌بازگشت‌گردشگراا‌ورزشی  فوتبال تیم دو برگشت دیدار بر‌روی‌تماشاچیاا«‌ورزشی‌در

رر‌‌نشاا‌دادند‌که تهراا آزادی حاضر‌در‌ورزشگاه 1390 سال ماه فرودین در سو‌یرسپولی استقلال

‌کیفیت‌دسترسی،‌سه ‌به‌‌تیفیک‌متغیر ‌تمایل ‌بر ‌معنادار ‌تث یر ‌کیفیت‌منابقه ‌و ‌ورزشی مجموعه

‌امابازگشت‌گردشگراا‌ورزشی‌دارد ‌متغیر‌دیگر‌‌؛ ‌دو ‌کیفیت‌دسترسی‌بیش‌از ‌تث یر ‌متغیر بین‌سه

‌‌است.

 انجام‌یژورش زمانی بازه در منافرانی‌که برروی‌کلیه(‌1392)‌عباچیاا‌قاسمیو‌‌ررروی،‌یورحننقلی

 بینی ییش عوامل تجربی و نظری مطالعه‌بهکردند،‌ می استفاده ایر ایراا رواییمایی شرکت ددمات از
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‌نتایج‌‌رواییمایی رای شرکت مشتریاا‌درمورد شفاری تبلیغات کننده  رضایت، داد نشاایردادتند.

 شفاری تبلیغات گیری شکل بر مؤ ر عوامل از وفاداری و شده ادراک ارز  ددمات، کیفیت اعتماد،

 .رنتند رواییمایی رایشرکت مثبت‌درمورد

‌کریمی ‌زادهحاجی ‌حمیدی ،‌‌ ‌مطالعه1392)‌منصوریو ‌در ‌مشتریانی( ‌برروی  بیمه دارای که ای

 کرده مراجعه ایراا بیمه شرکت به دنارت دریافت برای و‌سوانح تصادفات دلیل به و بوده اتومبیل

 ددمات کیفیت و رفتاری‌مشتریاا تمایلات بر شده ادراک عدالت تا یرات تحلیل و بودند،‌به‌بررسی

‌یردادتند ادراک  کیفیت بر توزیعی عدالت و ای رویه عدالت که داد نشاا این‌بررسی‌نتایج .شده

 شفاری تبلیغات اعتماد، بر ای رویه عدالت و توزیعی عدالت که تا یرگذارند.‌از‌آنجا شده ادراک ددمات

 شده ادراک کیفیت گذارند، می ای تا یرات‌برجنته شده ادراک کیفیت طریق از بازگشت، به تمایل و

 مشتری، شده کیفیت‌ادراک ای‌بر رویه عدالت شد.‌تا یر شناسایی مهم میانجی متغیر یک عنواا به

ادراک‌ ددمات کیفیت بین اعتماد گریمیانجی نقش این، بر است.‌علاوه توزیعی عدالت تا یر از تر قوی

‌است.‌ توجه قابل بازگشت، به تمایل/ شفاری تبلیغات و شده

ی‌و‌وفاداری‌با‌قصد‌حضور‌تمندیرضا‌،کیفیت‌ددمات(‌با‌بررسی‌ارتباط‌1392رمکاراا‌)ساعتچیاا‌و‌

آمادگی‌ مراکز و را‌باشگاه مشتریاا بر‌روی‌کلیه‌کیروبیاآتی‌مشتریاا‌در‌مراکز‌آمادگی‌جنمانی‌و‌

ورزشی‌به‌این‌نتایج‌رسیدند‌ فعالیت سابقه سال یک کم‌دست با رشت شهرستاا ایروبیک و جنمانی

داری‌‌مندی‌و‌قصد‌حضور‌آتی‌رابطه‌مثبت‌و‌معنی‌تیرضا‌با‌وفاداری،‌کیفیت‌ددماتکه‌بین‌متغیر‌

‌رضایت ‌رمچنین‌بین‌وفاداری‌با ‌دارد. ‌مثبت‌و‌‌وجود ‌رابطه ‌نیز ‌آتی‌مشتریاا ‌حضور ‌قصد مندی‌و

‌‌معنی ‌شد. ‌مشارده ‌آا‌رضایت‌تیدرنهاداری ‌آتی ‌حضور ‌قصد ‌با ‌مشتریاا ‌و‌‌مندی ‌مثبت ‌رابطه را

مندی‌و‌وفاداری‌قابلیت‌ییشگویی‌قصد‌‌تنها‌رضایتآزموا‌رگرسیوا‌نشاا‌داد‌‌جینتا‌داری‌داشت.‌معنی

‌نقش‌متغیر‌واسطه‌یا‌بینابین‌را‌ایفا‌کرد.‌‌کیفیت‌ددماتحضور‌را‌داشتند‌و‌متغیر‌
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‌دوستی،‌فخاریاامختاراا به‌‌تهراا شهر ی‌چهار‌ستارهرا‌رتل روی‌مشتریاا‌بر(‌1391)‌شعبانلوو‌‌،

‌بررسی‌ ‌‌کیفیت‌ددماتتث یر ‌ارز ‌ددمات‌درک‌شده، ‌وفادار‌یمشتر‌یتمندیرضابر ‌یمشتر‌یو

‌تیشده‌و‌رضابر‌ارز ‌درک‌یمثبت‌و‌معنادار‌ری،‌تث کیفیت‌ددماترایشاا‌نشاا‌داد‌.‌یافتهیردادتند

‌ن‌یمشتر ‌ارز ‌درک‌شده ‌معنادار‌زیدارد. ‌مثبت‌و ‌رضا‌یتث یر ‌وفادار‌تیبر ‌و‌‌یمشتر‌یو دارد

‌.دارد‌یمشتر‌یبر‌وفادار‌یتث یر‌مثبت‌و‌معنادار‌،یمشتر‌تیرضا‌نیرمچن

‌شیدوراند ‌زرندی ‌و ‌الهی ‌ی1391)، ‌با ‌مشتر‌لیتما‌ینیب‌شی( ‌مجدد ‌طر‌یورزش‌اایحضور ‌قیاز

‌جینتا‌به‌اینیرور ‌اندام‌استاا‌فارس‌‌یرا‌کلیۀ‌مشتریاا‌مرد‌باشگاه‌بررویمندی‌‌رای‌رضایت‌مؤلفه

حضور‌‌لیو‌تما‌اایمندی‌مشتر‌رای‌رضایت‌مؤلفه‌یتمام‌نیب‌یدار‌یرابطه‌مثبت‌و‌معن‌دست‌یافتند‌که

داری‌‌رای‌معنی‌بین‌ییش‌یمندی‌مشتر‌رای‌رضایت‌مؤلفه‌یتمام‌نیوجود‌دارد.‌رمچن‌اایمجدد‌مشتر

‌بودند.‌اایحضور‌مجدد‌مشتر‌لیتما‌یبرا

‌یمقصد‌در‌توسعه‌صنعت‌گردشگر‌رینقش‌تصو‌لیو‌تحل‌ی(‌با‌بررس1391)‌شمس‌الله‌زاده‌زنگنه‌و

‌مورد ‌تبر‌کلاا‌یمطالعه ‌‌زیشهر ‌در ‌که ‌گردشگرانی ‌تمامی ‌روی ‌تبریز‌‌‌1389ورماهیشهربر ‌شهر از

گردشگراا‌‌ریدر‌تصو‌یمثبت‌رییباعث‌تغ‌زیکه‌سفر‌به‌شهر‌تبر‌دندیرس‌جینتا‌نیبه‌ابازدید‌کرده‌بودند‌

سفر‌و‌‌بعد‌از‌دشگرااوجهه‌استنباط‌شده‌گر‌نیب‌یمثبت‌یرمبنتگ‌نیشهر‌شده‌است.‌رمچن‌نیاز‌ا

‌شهر‌وجود‌داشته‌است.‌نیرا‌به‌سفر‌مجدد‌به‌ا‌آا‌لیتما‌زاایم

(‌ ‌نیا ‌یدرام ‌قربانی‌و ‌1391زارعی، مقصدرای‌ از بازدیدکنندگاا رفتاری رایواکنش بر مؤ ر عوامل(

‌گردشگری‌ ‌رویرا ‌شهر گردشگری منطقه گردشگراا کلیه بر مورد‌1390تابنتاا‌ در مشهد طرقبه

 کیفیت بر مثبت و بطور‌منتقیم مقصد رایویژگی این‌بررسی‌نشاا‌داد‌که‌نتایجبررسی‌قرار‌دادند.‌

 و منتقیم بطور و‌رضایت شده درک ارز  و است گذار تث یر مقصد در گردشگری ددمات شده درک

 و شده ارز ‌درک مثبتمنتقیم‌و‌ تث یر این بر علاوه یذیرد، می تث یر شده درک کیفیت از مثبت

 شده‌بازدیدکنندگاا درک کیفیت‌ددمات رمچنین وشد‌ تثیید نیز رفتاری رای واکنش بر رضایت
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 رای‌رفتاری واکنش بر شده، درک ارز  و رضایت میانجی متغیررای طریق از و منتقیمغیر بصورت

‌ است. گذار تث یر

 تمایلات در احناسی رضایت نقش»در‌یژورشی‌با‌عنواا‌(‌1390)‌کیانو ‌قویمو‌‌،‌سعید‌نیاحقیقی

 4رای‌رتل‌ مشتریاا که‌بر‌روی«‌رتلداری صنعت در ددمت کیفیت با ارتباط در مشتریاا رفتاری

 ددمت، کیفیت متغیررای میاا داریمعنی که‌ارتباط‌تهراا‌انجام‌شد‌به‌این‌نتایج‌رسیدند شهر ستاره

 به رفتاری تمایلات و ددمات کیفیت رابطه‌میاا اما؛‌دارد وجود رفتاری تمایلات و احناسی رضایت

 تمایلات و داشته رضایت‌بالاتری دارجی میهماناا.‌است احناسی رضایت طریق از غیرمنتقیم صورت

به‌ ننبت تری‌قوی رفتاری تمایلات نیز حقیقی اشخاص و دارند رتل به ننبت تری‌قوی مثبت رفتاری

‌ دارند. رتل

را‌‌بر‌وفاداری‌مشتریاا‌ددمات‌ورزشی‌کیفیت‌ددمات‌ریتث (‌1389)‌استریو‌‌،‌دانلریسید‌جوادین

‌ورزش‌تمامی‌استفاده‌بر ‌مجموعه ‌یافتهاندازه‌منتخب‌یکنندگاا‌ددمات‌ورزشی‌در ‌راگیری‌کردند.

‌وفاداری‌بر‌مشتریاا‌رضایتمندی‌میزاا‌و‌ورزشی‌یرا‌مجموعه‌یارا‌‌کیفیت‌ددمات‌باشگاهنشاا‌داد‌

‌دارند.‌تث یر

 از کشور شده در خارج های انجام پژوهش-2-2-2

و‌قصد‌‌2تم‌یارک‌تصویر‌،یرضایت‌تجرب‌،یارز ‌تجرب‌،یکیفیت‌تجرب‌یبررسبا‌(‌2018)‌1ی‌و‌لیل‌یو،

تصویر‌که‌نشاا‌دادند‌‌واایدر‌تا‌3دلووییارک‌جانفوساا‌فاننتم‌گاادکنندیبازد‌بر‌روی‌مجدد‌دیبازد

‌تم ‌دارد. ‌تا یر ‌بازدید‌دوباره ‌قصد ‌مثبت‌بر ‌‌هیاول‌بعد‌4یارک‌به‌صورت‌منتقیم‌و ‌از‌‌ریز‌11و بعد

‌یکیزیف‌طیمح‌تیفیک‌رمچنینیارک‌وجود‌دارد.‌تم‌دکنندگاایدرک‌شده‌توسط‌بازد‌یتجرب‌تیفیک

‌‌یارک‌است.‌تم‌دکنندگاایدرک‌شده‌توسط‌بازد‌یتجرب‌تیفیک‌هیبعد‌اول‌نیتر‌عنواا‌مهم‌به

                                                           
1
. Wu, Lee & Lee 

2
 .theme park 

3
. Janfusan Fancyworld 
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‌یانجینقش‌م‌با‌مقصد‌یو‌وفادار‌گردشگری‌کیفیت‌ددماتبه‌مطالعه‌‌(2016)‌1آکرو ‌و‌رمکاراا

که‌چهار‌بعد‌‌این‌مطالعه‌نشاا‌داد‌یراافتهی‌یردادتند.‌یالملل‌نیگردشگراا‌ب‌دگاهیمقصد‌از‌د‌ریتصو

تا یر‌برند‌‌ریتصو‌ن،ی.‌علاوه‌بر‌امقصد‌دارد‌ریتصو‌معنادارمثبت‌و‌‌ریتا ‌،یگردشگر‌کیفیت‌ددماتاز‌

‌ ‌و ‌وفادار‌معناداریمثبت ‌دارد‌یبر ‌نهامقصد ‌در ‌‌ریتصو‌ت،ی. ‌مقصد ‌ددمات‌اایمرابطه ‌کیفیت

‌کند.‌یم‌یگریانجیم‌املبه‌طور‌کرا‌‌صدمق‌یو‌وفادار‌یگردشگر

‌یرفتار‌مشتر‌رب‌یورزش‌مجموعه‌رایددمات‌‌ریتا »ای‌با‌عنواا‌(‌در‌مطالعه2014)‌2رزیتا‌و‌رمکاراا

‌مجموعه‌ااکاربر‌برروی‌«3ترانگو‌در ‌در ‌‌یورزش‌رایفعال ‌‌دادندنشاا ‌عملکرد‌تیفیک»که عامل‌«

‌امکانات‌ورزش‌رگذاریتث ‌یاصل ‌از ‌مجدد ‌استفاده ‌یاسخ‌درندگاا‌به ‌طیمح»آا‌‌یس‌از‌و‌است‌یبر

‌‌«تنهیلات ‌بود‌«کارکناا‌تیصلاح»و ‌اساس‌رمبنتگندتا یرگذار ‌بر ‌لات،یتنه‌طیمح‌رسوا،یی‌ی.

در‌شت.‌دا‌یرفتارتمایلات‌‌و‌یمشتر‌تیبا‌رضا‌یدار‌یکارکناا‌رابطه‌معن‌تیعملکرد‌و‌صلاح‌تیفیک

‌ترینرا‌بزرگ‌کنندهینیبشییبین‌کارکناا‌در‌‌صلاحیتنشاا‌داد،‌‌وایرگرس‌لیو‌تحل‌هیکه‌تجز‌یحال

‌به‌کنندهینیبشیی ‌رضا‌کیفیت‌ددماتعوامل‌‌جه،ینت‌یک‌عنواابود. ‌‌مندیتیبر ‌یرفتارتمایلات‌و

‌‌بود.‌ریتث ‌اایمشتر

‌تیفیو‌ک‌ریتصو‌ط،یمح‌،ییارک‌آب‌کیفیت‌ددمات‌لگریدعنقش‌تبه‌بررسی‌(‌2014)‌4لی،‌جین‌و‌لی

یردادتند.‌‌ی‌آبی‌در‌کره‌جنوبیرا‌یارکبر‌روی‌مشتریاا‌‌یمشتر‌یشده‌و‌وفادار‌غذا‌بر‌ارز ‌ادراک

‌تث ‌ارز ‌ادراک‌نشاا‌داد‌نتایج ‌مثبت‌دار‌یمعن‌ریشده ‌نوع‌وفادار‌یو ‌دو ‌رر ‌ا‌یبر ‌بر ‌علاوه ‌نیدارد.

عمل‌‌ینگرش‌یشده‌و‌وفادار‌ارز ‌ادراک‌نیدر‌رابطه‌ب‌لگریعنواا‌تعد‌غذا‌به‌تیفیو‌ک‌کیفیت‌ددمات

‌بااکردند‌یم ‌تصوحال‌نی؛ ‌به‌ییارک‌آب‌ری، ‌‌تنها ‌ب‌لگریتعد‌کیعنواا ‌رابطه ‌و‌‌نیبر ارز ‌درک‌شده

                                                           
1
. Akroush et al 

2
. Rozita et al 

3
 .Terengganu 

4
. Lee, Jin & Lee 
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یارک‌‌ریددمت،‌تصو‌تیفیک‌رینشاا‌داد‌که‌سه‌متغ‌جینتا‌نیا‌ت،ی.‌درنهاکند‌یعمل‌م‌یرفتار‌یوفادار

 دارند.‌یا ر‌متقابل‌معنادار‌یرفتار‌/‌ینگرش‌یارز ‌درک‌شده‌و‌وفادار‌یغذا‌رو‌تیفیو‌ک‌یآب

‌یافوتبال‌حرفه‌چیااتماشا‌بر‌روی‌یرفتار‌تمایلات‌ینیب‌شییبه‌‌(2013)‌1تئودوراکیس‌و‌رمکاراا

‌حاصل‌از‌دو‌جینتایردادتند.‌نتایج‌نشاا‌داد،‌‌کیفیت‌ددماتو‌‌مندیتینقش‌رضا‌با‌توجه‌بهدر‌یوناا‌

‌‌کیفیت‌ددمات‌یمدل‌کل ‌استفاده ‌اکندحمایت‌میمورد ‌بر ‌علاوه که‌‌نشاا‌داد‌هجینت‌تیفیک‌ن،ی.

‌یتمندیرضا‌ت،یعملکرد‌دارد.‌در‌نها‌تیفیتماشاگراا‌ننبت‌به‌ک‌یتمندیح‌رضاوبر‌سط‌یشتریب‌ریتا 

‌‌کند.گری‌می‌میانجیرا‌‌تماشاچیاا‌یرفتار‌تمایلاتو‌‌کیفیت‌ددمات‌میااارتباط‌‌یبه‌طور‌جزئ

‌لیل‌جین، ‌2013)‌2ی‌و )‌ ‌یژورشی‌با ‌ارز ‌ادراک‌تیفیک‌ریتث »عنواا‌در ‌بر ‌رضا‌تجربه ‌ت،یشده،

‌‌ریتصو ‌یارک‌یرفتار‌نیتو ‌بازدیآب‌یرا‌طرفداراا ‌بازد‌دیجد‌دکنندگاای: ‌مقابل ‌دکنندگاایدر

‌یتکرار ‌یک‌« ‌روی‌مشتریاا ‌جنوب‌ییارک‌آببر ‌در ‌دادندی‌جنوبکره‌یشرقواقع ‌‌نشاا ‌تیفیککه

‌قابل‌کنندگاا‌به‌تجارب‌شرکت ‌ارز ‌ادراک‌یتوجه‌طور ‌تصو‌بر ‌رضا‌ییارک‌آب‌ریشده، ‌یمشتر‌تیو

‌یمشتر‌تیبر‌رضا‌یمیمنتق‌ریتث ‌ییارک‌آب‌ریشده‌و‌تصو‌ارز ‌ادراک‌ن،ی.‌علاوه‌بر‌اگذارد‌یم‌ریتث 

‌درنهاگذارد‌یم‌ریتث ‌یرفتار‌یرا‌تیطور‌مثبت‌بر‌ن‌به‌نیدارد‌و‌رمچن تجربه‌و‌‌تیفیک‌راتیتث ‌ت،ی.

‌ب‌ییارک‌آب‌ریتصو ‌جد‌یتکرار‌اایمشتر‌نیدر ‌قابل‌به‌یمشتر‌تیرضا‌بر‌د،یو متفاوت‌‌یتوجه‌طور

‌است.

در‌‌دییس‌از‌در‌یرفتار‌تمایلاتروابط‌عوامل‌مؤ ر‌بر‌‌یبررسبه‌(‌2012)‌3و‌گونجانارت‌گتونجانکینگ

را‌برای‌این‌مطالعه‌از‌منابع‌مختلف‌ازجمله‌کتاب‌درسی،‌‌داده‌یآور‌جمعیردادتند.‌‌یبخش‌گردشگر

‌اینترنت‌و‌یا ‌انتشارات، ‌داده‌آنلاین‌انجام‌شد‌یرا‌گاهییژورش، عوامل‌‌ییمطالعه‌منجر‌به‌شناسا‌نیا.

                                                           
1
. Theodorakis et al 

2
. JIN, Lee & Lee 

3
. Jankingthong & Gonejanart 
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‌غ‌میمنتق ‌رو‌میرمنتقیو ‌در‌یرفتار‌تمایلات‌یبر ‌منئول‌د،ییس‌از ‌1شرکت‌یاجتماع‌تیازجمله

(CSR)تصو‌ ‌‌ری، ‌رضاکیفیت‌ددماتمقصد، ‌ارز ‌درک‌شده، ‌2یگردشگر‌اتیو‌شکا‌گردشگری‌تی،

‌مدل‌ی‌یبرا ‌ .است‌شنهادشدهیتوسعه ‌نتایج ‌داد ‌نشاا ‌بر ‌در‌یرفتار‌تمایلاتعوامل‌مؤ ر ‌دییس‌از

‌منتق‌عبارت ‌تث یر ‌از: ‌ میاند ‌شرکتاجتماعمنئولیت ‌ی ‌ددمات، ‌و‌کیفیت ‌شده ‌درک ‌ارز  ،

که‌‌یگردشگر‌اتیدارد‌و‌شکا‌دییس‌از‌در‌یرفتار‌تمایلات‌که‌رابطه‌مثبت‌با‌یگردشگر‌یتمندیرضا

مقصد،‌‌ریتصو‌منئولیت‌اجتماعی‌شرکت، میرمنتقیدارد‌و‌ا ر‌غ‌دیدر‌یرفتار‌تمایلاتبا‌‌یرابطه‌منف

و‌ا ر‌‌ینتیتور‌تیرضا‌قیاز‌طر‌دییس‌از‌در‌یرفتار‌تمایلاتر‌بو‌ارز ‌درک‌شده‌‌کیفیت‌ددمات

و‌‌کیفیت‌ددمات‌قیاز‌طر‌دییس‌از‌در‌یرفتار‌تمایلاتر‌ب‌ددماتکیفیت‌مقصد‌و‌‌ریتصو‌میرمنتقیغ

‌.باشد‌یمشده‌ارز ‌درک‌

درک‌شده‌ننبت‌به‌‌تیفیو‌ک‌دکنندگاایبازد‌جاایر‌ریتث ‌یبررس(‌به‌2012)‌3عبد‌عزیز‌و‌رمکاراا

‌بازد‌تیرضا ‌قصد ‌یارک‌دیو ‌در ‌روی‌یموضوع‌یرا‌مجدد ‌تم‌یارک‌اصلی‌در‌‌دکنندگاایبازد‌بر سه

‌اایدر‌م‌یتمندیکه‌بر‌رضا‌دار‌یکننده‌معن‌ینیب‌شیدو‌یکه‌یشاا‌نشاا‌داد‌رایافتهیردادتند.‌مالزی‌

‌درک‌شده‌است.‌کیفیت‌ددماتو‌‌کیبر‌تحر‌ی،‌تجارب‌مبتنگذارد‌یم‌رییارک‌تث ‌دکنندگاایبازد

‌2012)‌4آواد ‌بررسی ‌به ‌ب( ‌ددمات‌نیروابط ‌رضاکیفیت ‌‌تی، مراکز‌‌اایمشتر‌یرفتار‌تمایلاتو

و‌رمدلی‌بیشترین‌تث یر‌‌ملموساتابعاد‌نشاا‌داد‌که‌‌رایافتهیردادتند.‌‌یغرب‌مالز‌5آبگرمو‌‌یبهداشت

‌ ‌ا‌تمایلاتبر‌رضایت‌مشتری‌و‌یی‌یاسخگو‌یایایی‌و‌ننبت‌بهرا ‌با ‌تنها‌بع‌نیرفتاری‌داشتند، د‌حال،

بعد‌نداشت،‌‌یرفتار‌تمایلاتو‌‌یمشتر‌تیرضا‌ینیب‌شیی‌در‌یکه‌نقش‌قابل‌توجه‌کیفیت‌ددمات

‌‌.بود‌ناایاطم

                                                           
1
. Corporate social responsibility 

2
. Tourist Complaints 

3
. Abd Aziz et al 

4
. Awad 

5
. spa and wellness centres 
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‌تمایلات‌یددمات‌بر‌رو‌یانواع‌مختلف‌راحت‌ریتث »در‌یژورشی‌با‌عنواا‌(‌2012)‌1چانگ‌و‌یولوننکی

مشتریاا‌سه‌باشگاه‌بر‌روی‌‌«‌یوانیمصرف‌کننده‌در‌اوقات‌فراغت‌تا‌تیرضای‌واسطه‌ا‌نقشی:‌رفتار

‌راحتی‌یس‌از‌مزایاو‌‌ایمزا‌،تنهاکه‌به‌این‌نتایج‌رسیدند‌‌بهداشتی‌بزرگ‌در‌سه‌شهر‌بزرگ‌در‌تایواا

‌ ‌بهبود ‌رضا‌یرفتار‌تمایلاتبا ‌صورت‌جزئیتیمرتبط‌است‌و ‌ا‌مندی‌به ‌راحت‌نیرابطه ‌نوع ‌ار‌یدو

‌.گری‌می‌کندمیانجی

کشور‌‌3وایفعال‌در‌شهرستاا‌کاوش‌یفررنگ‌یرا‌یارکبر‌روی‌گردشگراا‌(‌2010)‌2وانگ،‌سای‌و‌چو

‌‌تایواا ‌بررسی ‌گردشگربه ‌یارک‌یرفتار ‌نشاا‌داد‌یردادتند.‌4کاار‌یفررنگ‌یرا‌در ‌‌نتایج قصد‌که

اوقات‌فراغت‌‌یایبا‌مزا‌حیتفر‌از‌‌تیرضا‌ن،یرمراه‌است.‌علاوه‌بر‌ا‌حیتفر‌از‌تیمجدد‌با‌رضا‌دیبازد

شگراا‌و‌استراحت‌گرد‌یرا‌و‌ددمات‌برا‌قادر‌به‌فرارم‌کردا‌مکاا‌دیبا‌یفررنگ‌یرا‌رمراه‌بود.‌یارک

گردشگراا‌و‌قصد‌‌حیتفر‌از‌تی،‌رضاشود‌یامر‌انجام‌م‌نیا‌که‌یباشند.‌رنگام‌یزندگ‌یاز‌فشاررا‌یدور

‌.دیبه‌دست‌آ‌تواند‌یم‌دارییا‌تیریو‌اصل‌مد‌ابدی‌یم‌شیمجدد‌افزا‌دیبازد

‌یژورشی‌2010) 5رنو ووانگ‌ ‌در ‌بررسی‌( ‌رفتاری تمایلات رضایت‌و مقصد، تصویر میاا ابطوربه

-یافتهبودند.‌‌6یج‌ایژانگ‌ج‌یمقصد‌گردشگر‌ینیچاا‌گردشگرجامعه‌آماری‌این‌یژورش‌‌یردادتند.

‌داد ‌نشاا ‌تصویر‌رایشاا ‌مقصد بر مثبت تث یر دو رر عاطفی تصویر و شنادتی که  دارند؛ تصویر

‌ تصویر رمچنین ‌طریق‌مقصدکلی ‌از ‌بر‌رضایت گردشگری ‌منتقیم ‌غیر ‌طور  رفتاری تمایلات‌به

‌‌دارد.تا یر‌ گردشگراا

                                                           
1
. Chang & Polonsky 

2
.Wang, Tsai & Chu 

3
. Kaohsiung 

4
.Hakka Cultural Parks 

5
. Wang & Hsu 

6
. Zhangjiajie  
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تجربه،‌‌تیفیکبه‌بررسی‌‌واایدر‌تا‌یخیشهر‌تار‌کی‌2راثیگردشگراا‌مبر‌روی‌(‌2010)‌1چن‌و‌چن

‌رضا ‌‌مندیتیارز ‌درک‌شده، ‌میا رات‌منتق‌جینتا‌یردادتند.‌راثیگردشگراا‌م‌یرفتار‌تمایلاتو

‌رضا‌تیفیک ‌و ‌شده ‌ارز ‌درک ‌بر ‌را ‌‌یتمندیتجربه ‌‌حال‌نیباا‌.دادنشاا ‌نه‌‌میرمنتقیغا رات و

‌زمانی‌که‌ ‌رضایتمندی‌میانجی‌‌لهیوس‌بهمنتقیم‌کیفیت‌تجربه، ‌و بر‌روی‌‌شود‌یمارز ‌درک‌شده

-منتقیم‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌تا یر‌میطورشده‌بهرمچنین‌ارز ‌درک‌.گذارد‌یمرفتاری‌تث یر‌‌تمایلات

«‌یرفتار‌تمایلات‌←‌یتمندیرضا‌←ارز ‌درک‌شده‌‌←تجربه‌‌تیفیک»رابطه‌‌یطورکل‌بهگذارد.‌بر

‌آشکار‌است.‌ظاررا

،‌ارز ‌درک‌کیفیت‌ددمات‌راتیروابط‌و‌تث به‌بررسی‌‌یمطالعه‌تجرب(‌در‌یک‌2009)‌3رو‌و‌رمکاراا

‌رضا ‌استفاده‌از‌مصاحبه‌ی‌مربوط‌به‌این‌مطالعهداده‌را‌یردادتند.‌ریتصوو‌ی‌مشتر‌تیشده، ‌یرابا

جمع‌‌4سیمور‌یگردشگر‌یدر‌جاذبه‌را‌ایرفته‌در‌رتل‌‌6دوره‌‌کی‌یرتل‌در‌ط‌اایبا‌مشتر‌یشخص

‌ ‌آوری‌شد. ‌‌یریتا ‌چیر‌کیفیت‌ددماتنتایج‌نشاا‌داد ‌دراا،‌لیغ‌تب)‌یرفتار‌تمایلاتبر ‌به دراا

‌تمایل‌‌به‌حناسیت ‌قیمت‌و ‌دان‌(دریدبه ‌ارز ‌درک‌شده‌یریتث ‌کیفیت‌ددماتشت. ،‌مثبت‌بر

‌تا ‌ارز ‌.شتدا‌و‌رضایت‌مشتریتصویر‌شرکت‌ ‌تصویر‌یرفتار‌تمایلاتبر‌‌یمثبت‌راتیدرک‌شده ،

شرکت‌‌ریتصو‌.شتشرکت‌دا‌ریمثبت‌بر‌تصو‌ریتث ‌یمشتر‌تیرضا‌.شتدا‌شرکت‌و‌رضایت‌مشتری

بر‌‌غیرمنتقیمبه‌طور‌‌کیفیت‌ددماتدرد‌که‌‌ینشاا‌م‌جینتاشت.‌دا‌یرفتار‌تمایلاتبر‌‌یمثبت‌ریتا 

نشاا‌داد‌‌نیرمچن‌جینتا‌.گذاردیم‌ریشرکت‌تا ‌ریو‌تصو‌ددمات‌از‌تیرضا‌قیاز‌طر‌یرفتارتمایلات‌

‌ریو‌تصو‌ددماتاز‌‌تیرضا‌قیاز‌طر‌یرفتارتمایلات‌‌یبر‌رو‌میرمنتقیغ‌ریکه‌ارز ‌درک‌شده‌تث 

‌تیرضا‌قیاز‌طرشرکت‌‌ریتصو‌یبر‌رو‌میمنتق‌ریغتا یری‌درک‌شده‌‌ارز رمچنین‌‌.شرکت‌دارد

‌دارد.‌یمشتر

                                                           
1
. Chen & Chen 

2
. heritage tourists 

3
. Hu et al 

4
. tourist attractions of Mauritius 
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‌2009)‌1لی‌ ‌ چگونگی یبررسبه‌( ‌نگر  تصویرتث یر ‌روی‌ انگیزه و مقصد، ‌گردشگراا‌تیآ رفتاربر

 مقصد که‌تصویررا‌نشاا‌داد‌یافته‌یردادت.‌واایتا‌یدر‌جنوب‌غرب‌4لئویرام‌و‌3وگیس‌،2کایسمناطق‌

 گردشگر نگر  دارد. تث یر تیآ رفتار بر‌از‌طریق‌رضایت‌غیرمنتقیم طور‌به و رضایت بر منتقیم طور‌به

 طور‌به گردشگری یرا‌زهیانگدارد.‌ تث یر آینده رفتار بر غیرمنتقیم طور‌به و بر‌رضایت منتقیم طور‌به

 داریمعنی گردشگر‌تث یر رضایت و داشته تث یر آینده رفتار بر طور‌غیرمنتقیم‌به و رضایت بر منتقیم

‌.دارد آینده رفتار بر

‌سای ‌و ‌2007)‌چن )‌ ‌روی ‌بالابر ‌منطقه‌‌18یافراد ‌‌سال ‌کنگتینساحلی ‌جنوب‌تا‌5ی به‌‌واایدر

‌یردادتند.«‌درد؟‌را‌تحت‌تث یر‌قرار‌می‌یرفتارتمایلات‌‌،یابیمقصد‌و‌عوامل‌ارز‌ریصوتچگونه‌»بررسی‌

بر‌‌میرمنتقیغرم‌به‌صورت‌و‌‌میمنتق‌به‌صورت‌رممقصد‌‌ریکه‌تصو‌این‌یژورش‌نشاا‌داد‌جینتا

کیفیت‌سفر‌‌رمچنین‌.تا یر‌دارد‌)احتمال‌بازگشت‌به‌رماا‌مقصد‌و‌تمایل‌به‌توصیه(‌یرفتار‌تمایلات

‌و‌ارز ‌درک‌شده‌به‌صورت‌منتقیم‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌تا یر‌ندارند.

‌رویز ‌و ‌آرماریو ‌عنواا‌2007)‌6کاسترو، ‌یژورشی‌با ‌در ‌نارمگون»( ‌ب‌یتث یر ‌رابطه ‌در ‌ریتصو‌نیبازار

‌آ ‌رفتار به‌این‌نتایج‌‌ایبزرگ‌در‌جنوب‌اسپان‌یگردشگراا‌شهربر‌روی‌«‌ااگردشگر‌ی‌ندهیمقصد‌و

‌یمقصد‌بر‌رو‌کی‌ریلحاظ‌تث یر‌تصو‌را‌از‌بخش‌نیا‌اایدر‌م‌یتوجه‌قابل‌یرا‌تفاوتدست‌یافتند‌که‌

‌به‌دوستاا‌و‌بنتگاا‌وجود‌دارد.‌هیتوص‌یرا‌برا‌بازگشت‌به‌مقصد‌و‌قصد‌آا‌یارداف‌گردشگراا‌برا

‌به‌2007گنزالز‌و‌رمکاراا‌) ‌کیفیت‌ددمات‌قیاز‌طر‌7گردشگراا‌درمانی‌یرفتار‌تمایلات‌یابیارز(

‌نتایج‌مشتر‌تیدرک‌شده‌و‌رضا ‌بر‌یمشتر‌تیو‌رضا‌کیفیت‌ددمات‌ریتث ی‌یردادتند. ‌تمایلات‌را

                                                           
1
. Lee 

2
. Sihcao 

3
. Cigu 

4
. Haomeiliao 

5
. Kengtin 

6
. Castro, Armario & Ruiz 

7
. spa tourism 
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نشاا‌‌یدر‌صنعت‌گردشگر‌(3ت‌دریدو‌تمایلا‌2،‌حناسیت‌به‌قیمت1دراا‌به‌دراا‌ارتباط)‌یرفتار

‌‌داد.

‌ی‌یوفادار‌بیو‌ضر‌یمشتر‌تیارز ‌رضابه‌بررسی‌‌(2007)‌4کنینگهام‌و‌رمکاراا شیمختلف‌در

‌عتسه‌صن‌میاارا‌در‌شرکت‌ییکایآمر‌یاامشتر‌بر‌روی‌یول‌فیو‌سهم‌ک‌هیتوص‌،یمشترحفظ‌‌ینیب

‌یوفادارکننده‌منفرد‌از‌رفتار‌ینیب‌شیی‌کیتنها‌به‌عنواا‌‌هیکه‌قصد‌توصنتایج‌نشاا‌داد‌‌.یردادتند

در‌‌منفردکننده‌ینیب‌شیمدل‌ی‌کی‌یچندگانه‌به‌جا‌شادصاستفاده‌از‌‌.نتین‌یکاف‌اایمشتر‌ندهیآ

‌‌کند.یو‌حفظ‌آا‌بهتر‌عمل‌م‌یمشتر‌یراهیتوص‌ینیبشیی

‌رمکاراا ‌2006)‌5گروا‌و ‌عنواا‌( ‌یژورشی‌با ‌تا تبلیغات‌شفاری‌الکترونیکی»در ‌آنلا‌ری: ‌نیتبادل

‌نیانجمن‌آنلا‌کی‌گااکنندشرکتبر‌روی‌‌«یمشتر‌یبر‌ارز ‌و‌وفادار‌یبه‌مشتر‌یمشتر‌فنی‌دانش

‌ ‌دانش‌فن‌دادندنشاا ‌مبادله ‌تصورات‌مشتر‌یمشتر‌یکه ‌توص‌یبر ‌احتمال ‌و ‌ارز ‌محصول ‌هیاز

‌‌گذارد.یا ر‌نم‌یمشتر‌ارداف‌رفتاری‌یس‌از‌درید‌یگذارد،‌اما‌بر‌رویم‌ریتا ‌محصول

به‌‌)جزایر‌قناری،‌اسپانیا(‌6از‌جزیره‌لانزروت‌دکنندهیگردشگراا‌بازد‌رویبر‌(‌2004)‌مارتینبرلی‌و‌

‌از‌درک‌ریرای‌گردشگراا‌و‌تصو‌ویژگی‌بررسی رایشاا‌نشاا‌یافته‌یردادتند.‌گردشگریمقاصد‌شده

داری‌‌ارتباط‌معنی‌یدارا‌لاتی؛‌تجربه‌سفر‌تعطگذارند‌یتث یر‌م‌ریتصو‌یبر‌مؤلفه‌عاطف‌را‌زهیانگ‌کهداد‌

‌تصاو ‌عاطف‌یشنادت‌ریبا ‌ویژگی‌یو ‌ارز‌یشنادت‌تیو‌جمع‌یرای‌اجتماع‌است‌و و‌‌یشنادت‌یابیبر

‌.گذارد‌یا ر‌م‌ریتصو‌یعاطف

‌بریزیتامل ،‌‌ ‌‌کیفیت‌ددمات‌یرفتار‌یامدراییبررسی‌‌به‌(1996)‌یاراسورامنو ‌یبررسیردادتند.

‌ ‌مورد ‌در ‌‌اایمشتر‌یرفتار‌تمایلاتروابط‌مدل ‌قو‌دادنشاا ‌‌یشوارد ‌تا ‌راآااز کیفیت‌‌ریتحت

                                                           
1
. word-of-mouth communication 

2
. Sensitivity to price 

3
. Repurchase intentions 

4
. Keiningham et al 

5
. Gruen et al 

6
.Lanzarote 
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‌یرفتار‌تمایلاتابعاد‌مختلف‌‌نیرا‌در‌ب‌تیفیک‌تین‌تیمار‌یراتفاوت‌نیرا‌رمچنافتهی.‌است‌ددمات

‌.دادنشاا‌

‌کیفیت‌ددماتبر‌‌ریددمات‌رتل:‌تث ‌طیعملکرد‌کارکناا‌در‌مح‌یابیارزبه‌(‌1996)‌1رارتلاین‌و‌جونز

ارداف‌‌باعث‌و‌ارز ‌تیفیکه‌کیردادتند.‌نتایج‌نشاا‌داد‌‌شفاریارداف‌تبلیغات‌ارز ‌و‌شده،‌درک‌

‌نیا‌یجامعه‌آمار‌است.‌ادیز‌اریبن‌تیفیحال،‌ا ر‌ارز ‌ننبت‌به‌ا ر‌ک‌نی؛‌با‌اشودشفاری‌میتبلیغات‌

‌‌دادلی‌تشکیل‌دادند.رای‌مشتریاا‌رتل‌یژورش

                                                           
1
. Hartline & Jones 
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 مدل نظری پژوهش-2-3

‌‌در ‌به ‌توجه ‌این‌یژورش‌با ‌از ‌محقق ‌تجربی‌موجود‌مبانی‌نظریاستدلال ‌رفتاری‌لیتما‌ریمتغ‌،و

‌شده‌ادراکارز ‌‌تث یرتصویر‌مقصد‌تحت‌مقصد‌و‌‌تصویر‌تث یرتحت‌‌)بازگشت‌مجدد‌و‌تبلیغ‌شفاری(

‌ ‌‌کیفیت‌ددماتو ‌نظر‌گرفته‌شده ‌استدر ‌‌ذکرشدهمتغیر‌‌ینج. ‌مدل، ینهاا‌‌یررایمتغ‌عنواا‌بهدر

‌باشندمی‌در‌نقش‌معرف‌یا‌مشاردهدارای‌مجموعه‌متغیررای‌‌را‌آاو‌رریک‌از‌‌اند‌شده‌‌فیتعر ینج‌.

‌به‌شرح‌زیر‌رنتند.‌متغیررانقش‌و‌‌در‌مدل‌ذکرشدهمتغیر‌

‌(متغیر‌منتقل)‌کیفیت‌ددمات

‌(متغیر‌منتقلشده‌)‌ادراکارز ‌

‌(متغیر‌میانجیمقصد‌)تصویر‌

‌(متغیر‌وابنتهمجدد‌)بازگشت‌

 (متغیر‌وابنته)‌یشفارتبلیغ‌

 یبند جمع-2-4

زاده‌و‌رمکاراا‌(،‌دطیب1395(،‌دوراندیش‌و‌رمکاراا‌)1396سیفری‌)قزلنفو‌و‌کلاته‌راییژورش

‌ساعت1395) ‌و ‌رمکاراا‌)( ‌1392چیاا‌و ‌بازگشت‌کیفیت‌ددماتروی‌‌بر( ‌که‌‌و ‌نشاا‌داد مجدد

و‌گنزالز‌و‌‌(2014رمچنین‌رزیتا‌و‌رمکاراا‌)‌مجدد‌تا یر‌معناداری‌دارد؛‌بر‌بازگشت‌کیفیت‌ددمات

‌نشاا‌دادند‌2007رمکاراا‌) ‌درمقابلبر‌تمایلات‌رفتاری‌تا یر‌معناداری‌دارد‌کیفیت‌ددماتکه‌( ‌،؛

(‌ ‌رمکاراا ‌و ‌نشاا1395اردلاا ‌دندا( ‌د ‌ددماتکه ‌نیات‌کیفیت ‌ابعاد ‌بر ‌تا یر‌الکترونیک رفتاری

(‌و‌چن‌و‌2009(،‌رو‌و‌رمکاراا‌)2010(،‌چن‌و‌چن‌)1395اسماعیلی‌و‌رمکاراا‌)‌.معناداری‌ندارد

(‌ ‌2007سای ‌دادند ‌نشاا )‌ ‌‌درک‌ارز که ‌رفتاری ‌تمایلات ‌بر ‌داردشده ‌معنادار ‌تا یر مقابل‌در؛

‌منصوری‌) ‌ارز ‌ادراکنشاا‌(1392ابراریمی‌و ‌تمایلات‌رفتاری‌دادند‌که ‌بر دار‌مشتریاا‌معناشده

(‌نشاا‌دادند‌که‌تصویر‌مقصد‌بر‌2007(‌و‌چن‌و‌سای‌)2009لی‌)‌(،2009رو‌و‌رمکاراا‌)‌نینت.

 مدل‌نظری‌یژورش‌،2-‌2شکل
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‌رفتاری‌روی ‌‌تمایلات ‌تا یر ‌)داردمعنادار ‌رمکاراا ‌و ‌الهی ‌نعمت ‌رمچنین ‌بیاا1396. ‌که‌( کردند

‌ ‌مقصد ‌‌درتصویر ‌بین ‌ددماترابطه ‌مجدد‌کیفیت ‌بازدید ‌قصد ‌ندارد.‌و ‌نقش‌میانجی ‌گردشگراا

قصد‌‌ت،یاستفاده‌از‌ددمات‌با‌رضا‌یراحت‌نیب(‌نشاا‌دادند‌رابطه‌1394)‌رخ‌و‌عقیلیی‌شاردردشت

‌یگر‌رابطه‌راحت‌لیعنواا‌عامل‌تعد‌شده‌بهشد.‌ارز ‌درک‌دئیدراا‌تا‌به‌دراا‌غاتیتبل‌مجدد‌و‌دیدر

‌رضا ‌و ‌ددمات ‌از ‌تعد‌یمشتر‌تیاستفاده ‌مثبت ‌جهت ‌در ‌بر‌لیرا ‌اعتماد ‌رابطه ‌و ‌غاتیتبل‌کرد

‌تائ‌به‌دراا ‌راشمی‌)‌واقع‌نشد.‌دیدراا‌مورد ‌مدیری‌و ‌یژورشی‌1394بهنام، ‌در ‌روی‌( مشتریاا‌بر

‌نتایج‌نشاا‌دادند‌که‌رای‌آبی‌‌مرکز‌موج تبلیغات‌دراا‌به‌دراا‌بر‌ابعاد‌ارز ‌ویژه‌برند‌تا یر‌دارد.

‌.دردشاا‌میاین‌مطالعه‌ارمیت‌و‌نقش‌تبلیغات‌دراا‌به‌دراا‌را‌در‌سادت‌ارز ‌نام‌برند‌قوی‌ن

متغیررای‌درد‌که‌ی‌صورت‌گرفته‌در‌این‌زمینه،‌نشاا‌میرامرتبط‌ترین‌یژورشبنابراین،‌مروری‌بر‌

دو‌بهبه‌صورت‌دوشفاری‌‌اتمجدد‌و‌تبلیغ‌بازگشت‌مقصد،‌ریتصو‌ادراک‌شده،‌ارز ‌،کیفیت‌ددمات

-یژورشبه‌طور‌کلی،‌؛‌که‌البته‌در‌بردی‌موارد‌این‌ارتباط‌غیرمعنادار‌شده‌است‌دندارارتباط‌با‌رم‌

است‌که‌در‌اکثر‌آنها‌ارتباطات‌دو‌یا‌سه‌متغیر‌مورد‌مطالعه‌انجام‌شده‌‌ننبتاً‌زیادی‌در‌این‌زمینه‌رای

تمامی‌متغیررای‌‌،‌کمتر‌یژورشی،محقق‌با‌توجه‌به‌جنتجورای‌انجام‌شده‌توسط‌؛‌امااندقرار‌گرفته

.‌بر‌این‌است‌دادهمورد‌بررسی‌قرار‌در‌حوزه‌ورز ‌جا‌و‌در‌قالب‌یک‌مدل‌به‌صورت‌یکذکرشده‌را‌

‌به‌نظر‌می رای‌آبی‌که‌به‌تازگی‌مورد‌توجه‌رسد‌که‌مطالعه‌یک‌جای‌این‌متغیررا‌در‌یارکاساس،

‌گرفته ‌قرار ‌نیز ‌میبیشتری ‌محققاند، ‌ادتیار ‌در ‌را ‌مفیدی ‌اطلاعات ‌و‌تواند ‌مدیراا ‌و ‌دانشگاری اا

‌بازاریاباا‌حوزه‌ددمات‌ورزشی‌قرار‌درد.

‌
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‌فصل‌سوم

‌رو ‌یژورش
‌  
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‌به‌رو ‌ ‌یرا‌نمونهسپس‌به‌معرفی‌جامعه‌آماری‌و‌شیوه‌انتخاب‌‌اشاره،‌یژورشدر‌این‌بخش‌ابتدا

‌یآور‌جمعو‌ابزار‌‌را‌داده‌یآور‌جمع‌رو ‌،موردمطالعه‌یررایمتغ‌نیرمچن‌.شود‌یمیردادته‌‌یژورش

‌.شود‌یمشرح‌داده‌‌را‌داده‌لیتحل‌و‌‌هیتجزو‌رو ‌ابزار‌و‌یایایی‌‌ییروا‌،را‌داده

 روش پژوهش-3-1

‌راییژورشحاضر‌با‌توجه‌به‌ردف‌اصلی‌آا‌از‌نوع‌‌یژورش‌رمبنتگی‌است. -رو ‌یژورش‌توصیفی

رمبنتگی‌از‌‌تر‌قیدق‌طور‌بهغیرآزمایشی‌و‌‌یرا‌طرحلحاظ‌طرح‌از‌نوع‌‌به‌.شود‌یمکاربردی‌محنوب‌

‌این‌یژورش‌به‌دنبال‌سنجش‌‌معادلات‌سادتاری‌است؛‌یساز‌مدلنوع‌ در‌‌ررایمتغارتباط‌میاا‌زیرا

‌است.‌شده‌انجاماین‌یژورش‌به‌شکل‌میدانی‌‌یک‌مدل‌علی‌است.قالب‌

 جامعه و نمونه آماری-3-2

‌کلیه‌مشتریاا‌ تشکیل‌دادند‌‌سال(‌18)بزرگتر‌از‌‌آبی‌مشهد‌یرا‌یارکجامعه‌آماری‌این‌یژورش‌را

 اطلاعات‌دقیقی‌از‌تعداد‌؛‌البته،انداستفاده‌نمودهرا‌این‌یارکاز‌ددمات‌‌1397که‌در‌اردیبهشت‌ماه‌

(‌مبنی‌بر‌حداقل‌2011)‌طبق‌نظر‌کلاین‌.نبودموجود‌‌را‌در‌بازه‌زمانی‌مورد‌نظریارکاین‌مشتریاا‌

را‌افراد‌و‌بهبود‌شادصبا‌در‌نظر‌گرفتن‌ریز ‌و‌معادلات‌سادتاری‌‌یساز‌مدلنفری‌برای‌‌‌200نمونۀ

توزیع‌رای‌آبی‌مورد‌نظر‌در‌بین‌مشتریاا‌یارکیرسشنامه‌‌270تعداد‌‌،با‌توجه‌به‌تعداد‌نمونه‌بیشتر

‌و‌تجزیهحاصل‌و‌ا‌نقص‌کامل‌و‌بدو‌یرسشنامه‌‌262مخدو ،‌یرا‌یرسشنامهبا‌حذف‌‌تینها‌در‌؛شد

رای‌آبی‌رای‌دروشاا،‌ایرانیاا،‌سرزمین‌موج)موجمنتخب‌آبی‌‌‌یارک‌4یژورش‌حاضر‌‌در‌.شدتحلیل‌

‌دامنه‌یژورش‌قرار‌گرفتند. ‌جواناا‌شهر‌مشهد‌بودند‌در ‌اداره‌ورز ‌و ‌از ‌که‌دارای‌مجوز ‌آفتاب( ‌و

‌در‌دسترس‌توزیع‌شد.‌صورت‌به‌را‌یارکدر‌بین‌مشتریاا‌آا‌‌را‌یرسشنامه‌سپس
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 پژوهش یرهایمتغ-3-3

‌ ‌زا‌بروامتغیر ‌متغیر ‌‌زا‌بروا: ‌سایر ‌از ‌ا ری ‌ریچ ‌است‌که ‌متغیری ‌مدل‌‌یررایمتغ)منتقل( ‌و الگو

در‌‌زا‌بروامتغیر‌‌عنواا‌به‌شده‌ادراکو‌ارز ‌‌کیفیت‌ددماتدر‌این‌یژورش‌‌،ردییذ‌ینم‌شده‌یطراح

‌.ندا‌شده‌گرفته‌نظر

‌متغیر‌زا‌دروامتغیر‌ ی‌است‌که‌حداقل‌از‌یک‌متغیر‌دیگر‌در‌مدل‌و‌الگوی‌)وابنته(‌متغیر‌زا‌دروا:

‌‌شده‌یطراح ‌‌مقدار‌.ردییذ‌یما ر ‌‌زا‌دروامتغیر ‌تعیین ‌مدل ‌دروا ‌متغیررای ‌سایر شود‌‌یمتوسط

‌عنواا‌به‌)بازگشت‌مجدد‌و‌تبلیغ‌شفاری(‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاااین‌یژورش‌‌در‌،(1388کلانتری،)

‌است.‌شده‌گرفتهدر‌نظر‌‌زا‌دروامتغیر‌

‌وابنته ‌و ‌منتقل ‌متغیر ‌بین‌دو ‌رابطه ‌در ‌متغیری‌است‌که ‌میانجی: ‌و‌‌،متغیر ‌باشد ‌داشته سهمی

‌‌عنواا‌به ‌‌یا‌واسطهمتغیر ‌)عمل ‌‌،(1392قاسمی،کند ‌مقصد ‌یژورش‌تصویر ‌این متغیر‌‌عنواا‌بهدر

‌است.‌شده‌‌گرفتهمیانجی‌در‌نظر‌

 ها داده یآور جمعابزار -3-4

‌بخش‌زیر‌است:‌ینجکه‌مشتمل‌بر‌‌در‌این‌یژورش‌یرسشنامه‌است‌را‌داده‌یآور‌جمعابزار‌

 برگه اطلاعات فردی-3-4-1

‌است‌و‌‌شده‌‌هیتهاین‌برگه‌توسط‌محقق‌‌در‌راستای‌ارداف‌یژورش، ‌سن،مربوط‌به‌‌یرا‌دادهآا‌با

‌سکونت‌لاتیتحص‌زاایم‌،اشتغال‌تیوضع‌،رلتا‌تیوضع‌ت،یجنن ‌محل یژورش‌‌یرا‌نمونه‌و

‌)ییوست‌الف(.‌گردید‌یآور‌جمع

 کیفیت خدماتپرسشنامه -3-4-2

‌‌یرا‌داده‌یآور‌جمع‌منظور‌به ‌متغیر ‌به ‌ددماتمربوط ‌‌کیفیت ‌یرسشنامه ‌ددماتاز لیو‌‌کیفیت

‌اعتماد،‌تیقابل‌و‌ینج‌درده‌مقیاس‌ملموسات،‌سؤال‌‌19یرسشنامه‌شامل‌نیا‌استفاده‌شد.‌(2008)

‌‌یدسترس ‌رمدلی‌‌ناایاطم‌،ییگو‌یاسخو ‌و ‌رر‌یرا‌نهیگزاست‌که ‌به ‌یک‌طیف‌‌سؤال‌یاسخ ‌5در
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اطلاعات‌‌3-‌1جدول‌در‌شده‌است.‌یگذار‌ارز موافقم(‌‌کاملاً=‌5مخالفم‌تا‌‌کاملاً=‌1)‌رتیکلارزشی‌

 )ییوست‌ب(.‌آورده‌شده‌است‌کیفیت‌ددماتمربوط‌به‌یرسشنامه‌

 ارزش ادراک شده پرسشنامه -3-4-3

‌ ‌آور‌جمعجهت ‌ارز ‌را‌دادهی ‌متغیر ‌به ‌مربوط ‌شده‌ادراکی ‌یرسشنامه ‌از ‌و‌، ‌گالارزا ‌یرسشنامه از

در‌یک‌‌سؤالی‌یاسخ‌رر‌را‌نهیگزاست‌که‌سؤال‌‌4استفاده‌شد.‌این‌یرسشنامه‌شامل‌‌(2006سائورا‌)

‌)ییوست‌پ(.ی‌شده‌است‌گذار‌ارز موافقم(‌‌کاملاً=5مخالفم‌تا‌‌کاملاً=1)‌رتیکلارزشی‌‌5طیف‌

 تصویر مقصدپرسشنامه -3-4-4

-سادته‌بر‌اساس‌یژورشیرسشنامه‌محقق‌ی‌مربوط‌به‌متغیر‌تصویر‌مقصد‌ازرا‌دادهی‌آور‌جمعجهت‌‌

‌سؤال‌7(‌استفاده‌شد.‌این‌یرسشنامه‌شامل‌2007و‌چن‌و‌سای،‌ 2004رای‌موجود‌)برلی‌و‌مارتین،‌

‌را‌نهیگزاست‌که‌ ‌یک‌طیف‌‌سؤالی‌یاسخ‌رر ‌‌کاملاً=‌1ارزشی‌لیکرت‌)‌5در ‌‌5مخالفم‌تا ‌کاملاً=

‌)ییوست‌ث(.ی‌شده‌است‌گذار‌ارز موافقم(‌

 پرسشنامه بازگشت مجدد-3-4-5

،‌لیم‌؛2013)جین،‌لی‌و‌لی،‌‌یرسشنامه‌از‌مربوط‌به‌متغیر‌بازگشت‌مجدد،‌یرا‌داده‌یآور‌جمعجهت‌

‌5از‌یک‌طیف‌‌سؤالیاسخ‌رر‌‌یرا‌نهیگزاست‌که‌‌سؤال‌3استفاده‌شد.‌این‌یرسشنامه‌شامل‌‌(2006

‌(.ج)ییوست‌‌.شده‌است‌یگذار‌ارز موافقم(‌‌کاملاً=5مخالفم‌تا‌‌کاملاً=1)‌رتیکلارزشی‌

 پرسشنامه تبلیغ شفاهی-3-4-6

‌ ‌شفاری،‌یرا‌داده‌یآور‌جمعجهت ‌تبلیغ ‌متغیر ‌به ‌‌مربوط ‌وانگ‌و ‌یرسشنامه (‌2018)‌رمکاراااز

ارزشی‌‌5از‌یک‌طیف‌‌سؤالیاسخ‌رر‌‌یرا‌نهیگزاست‌که‌‌سؤال‌4استفاده‌شد.‌این‌یرسشنامه‌شامل‌

‌(.چ)ییوست‌شده‌است‌‌یگذار‌ارز موافقم(‌‌کاملاً=5مخالفم‌تا‌‌کاملاً=1)‌لیکرت
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 پژوهش یابزارها 2و پایایی 1روایی-3-5

شد؛‌به‌این‌صورت‌که‌بررسی‌‌آا‌راصوری‌و‌محتوایی‌،‌روایی‌را‌یرسشنامهبرای‌به‌دست‌آوردا‌روایی‌

ت‌ورزشی‌توزیع‌شد‌تا‌نظرات‌یمدیر‌رشته‌و‌اساتیدنفر‌از‌متخصصاا‌‌‌6بین‌یژورش‌یرا‌یرسشنامه

‌نگار ‌ ‌چگونگی ‌مورد ‌در ‌را ‌دود ‌‌،را‌نهیگز‌تعداد‌،را‌سؤالتخصصی ‌تعدادگزینهنوع ‌،سؤالات‌را،

یس‌از‌‌تینها‌در‌ارداف‌یژورش‌و‌سایر‌موارد‌اعلام‌نمایند.‌،‌رمارنگی‌باسؤالاتبا‌‌را‌نهیگزرمارنگی‌

با‌نظر‌‌محتوایی‌و‌صوری‌ابزار،‌نظرات‌و‌ییشنهادرا‌جهت‌اصلاح‌ادبی،‌،را‌یرسشنامهتوزیع‌و‌برگشت‌

‌یرا‌تیمحدودبا‌اجرای‌مطالعه‌مقدماتی‌برای‌تشخیص‌‌.قرار‌گرفت‌یموردبررساساتید‌رارنما‌و‌مشاور‌

‌30بدین‌منظور‌تعداد‌‌نیز‌بررسی‌شد.‌را‌یرسشنامهیایایی‌‌بهامات‌احتمالی،اجرایی‌و‌برطرف‌کردا‌ا

‌ ‌در ‌دسترس‌‌صورت‌بهآبی‌‌یرا‌یارکیرسشنامه ‌در ‌بین‌مشتریاا ‌سپس‌‌آبی‌یرا‌یارکدر ‌و توزیع

)بازگشت‌مجدد‌و‌ تمایلات‌رفتاری‌،شده‌ادراک‌ارز ‌،کیفیت‌ددماتضریب‌یایایی‌برای‌یرسشنامه‌

ننخه‌‌(SPSS)‌افزار‌نرمو‌از‌طریق‌‌کرونباخو‌تصویر‌مقصد‌با‌استفاده‌از‌شادص‌آلفای‌‌تبلیغ‌شفاری(

‌است.‌شده‌ارائهیرسشنامه‌‌5مقدار‌یایایی‌رر‌‌،3-1در‌جدول‌‌محاسبه‌شد.‌20

‌مقدار‌آلفای‌کرونباخ‌سؤالاتتعداد‌‌تعداد‌نمونه‌یرسشنامه

‌‌30‌19‌82/0کیفیت‌ددمات

‌‌30‌4‌77/0شده‌ادراکارز ‌

‌‌30‌7‌86/0تصویر‌مقصد

‌‌30‌3‌86/0بازگشت‌مجدد

‌‌30‌4‌86/0تبلیغ‌شفاری

‌

                                                           
1
.validity 

2
.reliability 

‌یژورش‌یرا‌یرسشنامهویژگی‌‌،3-1جدول‌
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 1روایی سازه-3-6

‌ ‌به ‌توجه ‌قبل‌عامل‌‌را‌یرسشنامهبرای‌‌که‌نیابا ‌بین‌‌بود،‌شده‌فیتعراز متفاوت‌تحلیل‌‌یرا‌وهیشاز

‌تحلیل‌عاملی‌‌عاملی، ‌شیوه ‌‌یدییتثاز ‌شد. تحلیل‌عاملی‌‌یرا‌مدلبرای‌ارزیابی‌‌یطورکل‌بهاستفاده

‌برازندگی ‌مشخصه ‌دارد.‌2چندین ‌‌وجود ‌رمکاراا‌نجایادر ‌و ‌میرز ‌ییشنهاد ‌از‌2012)‌3طبق )

شادص‌براز ‌نرم‌(،‌شود‌یممشخص‌ CMIN)که‌در‌ایموس‌با‌برچنب‌‌دو‌یاکمجذور‌‌یرا‌شادص

‌دطایی‌میانگین‌TLI)‌لویسشادص‌توکر (،CFI)‌یا‌نهیمقاشادص‌براز ‌‌،(NFI)‌شده ‌ریشه ‌و )

‌است.‌شده‌استفاده(‌RMSEA)‌مجذورات‌تقریب

 کیفیت خدماتروایی سازه -3-6-1

یارامتررای‌‌3-‌2شد‌و‌در‌جدول‌استفاده‌کیفیت‌ددماتجهت‌بررسی‌اعتبار‌مقیاس‌‌از‌تحلیل‌عاملی

‌.اند‌شده‌مشخصاین‌مقیاس‌‌یریگ‌اندازهمدل‌

                                                           
1
.Construct Validity 

2
 .Indeterminate 

3
 ‌.Meyers et al 
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‌

‌  

‌(‌در‌تحلیل‌عاملیکیفیت‌ددماتبعد‌ملموسات‌)‌یریگ‌اندازهی‌مدل‌یارامتررا‌،3-2جدول‌

‌ارتباط‌بین‌گویه‌را‌با‌عوامل
‌برآورد

‌غیراستاندارد

‌برآورد

‌استاندارد

‌دطای

‌استاندارد

ننبت‌

‌بحرانی

 - -‌64/0 ‌00/1ملموسات‌-کیفیت‌ددمات

 - -‌1‌00/1‌75/0گویه‌‌-ملموسات

‌2‌82/0‌61/0‌15/0‌25/5گویه‌‌-ملموسات

‌3‌72/0‌51/0‌15/0‌94/4گویه‌‌-ملموسات

‌4‌60/0‌54/0‌14/0‌23/4گویه‌‌-ملموسات

‌‌74/1‌81/0‌17/0‌46/10قابلیت‌اعتماد‌-کیفیت‌ددمات

‌-‌-‌5‌00/1‌53/0گویه‌ -قابلیت‌اعتماد

‌6‌17/1‌62/0‌24/0‌18/5گویه‌‌-قابلیت‌اعتماد

‌7‌27/1‌72/0‌20/0‌86/4گویه‌‌-قابلیت‌اعتماد

‌8‌02/1‌52/0‌22/0‌15/5گویه‌ -قابلیت‌اعتماد

‌‌66/1‌80/0‌16/0‌15/10دسترسی‌و‌یاسخگویی-کیفیت‌ددمات

‌-‌-‌9‌00/1‌61/0گویه‌‌-دسترسی‌و‌یاسخگویی

‌10‌12/1‌68/0‌16/0‌00/7گویه‌ -دسترسی‌و‌یاسخگویی

‌11‌96/0‌63/0‌14/0‌83/6گویه‌‌-دسترسی‌و‌یاسخگویی

‌12‌81/0‌54/0‌12/0‌28/6گویه‌‌-دسترسی‌و‌یاسخگویی

‌13‌92/0‌32/0‌27/0‌39/1گویه‌‌-دسترسی‌و‌یاسخگویی

‌‌38/1‌71/0‌14/0‌29/9اطمیناا‌-کیفیت‌ددمات

‌-‌-‌14‌00/1‌52/0گویه‌ -اطمیناا

‌15‌85/0‌57/0‌19/0‌35/4گویه‌ -اطمیناا

‌16‌63/1‌75/0‌47/0‌45/3گویه‌ -اطمیناا

‌‌81/1‌72/0‌18/0‌56/9رمدلی -کیفیت‌ددمات

‌-‌-‌17‌00/1‌73/0گویه‌‌-رمدلی

‌18‌13/1‌83/0‌11/0‌72/9گویه‌‌-رمدلی

‌19‌02/1‌69/0‌10/0‌60/9گویه‌‌-رمدلی
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‌عوامل‌ ‌برای‌رریک‌از ‌استاندارد ‌یارامتر ‌عاملی‌‌درنده‌نشاامقادیر ‌نهفته‌مربوط‌‌را‌آابار روی‌متغیر

‌‌را‌آامعناداری‌سهم‌‌،نیز‌را‌آامتناظر‌‌t >‌/ 96/1 /‌بحرانی‌برابر‌بابوده‌که‌ننبت‌ ‌یریگ‌اندازهدر

‌نشاا‌ ‌را ‌نهفته ‌درد‌یممتغیر ‌اساس‌مقدار؛ ‌‌آمده‌دست‌به (C.R)‌بنابراین‌بر ‌تواا‌یم‌،سؤالبرای‌رر

‌ ‌یک‌از ‌رر ‌که ‌دارای‌نقش‌‌سؤالاتعنواا‌کرد ‌در ‌معنادار ‌و ‌کیفیت‌ددماتعامل‌‌یریگ‌اندازهمهم

‌عاملی‌یایین‌‌13)سوال‌‌رنتند ‌دلیل‌بار ‌به ‌یاسخگویی، ‌بعد‌دسترسی‌و کیفیت‌ددمات‌مربوط‌به

‌.از‌مدل‌حذف‌شد(‌39/1

CMIN CMIN/DF‌P‌NFI‌CFI‌TLI‌RMSEA‌
05/13‌61/2‌02/0‌90/0‌91/0‌91/0‌04/0‌

‌

‌‌90/0(‌حدودCFI)‌(،NFI)‌(،TLI)‌یرا‌شادصمقدار‌‌شود‌یم،‌مشارده‌3-3که‌در‌جدول‌‌طور‌رماا

است‌که‌نشانگر‌‌04/0،‌(RMSEA)‌مقدار‌شادص‌و‌براز ‌زیاد‌الگو‌است؛رنتند‌که‌نشانگر‌نیکویی‌

‌.(‌2012)تحلیل‌اعداد‌بر‌اساس‌کتاب‌میرز‌و‌رمکاراا،‌مناسب‌است‌کاملاًبراز ‌

 شده ادراکروایی سازه ارزش -3-6-2

‌3-‌4استفاده‌شد‌و‌در‌جدول‌شده‌ادراکجهت‌بررسی‌اعتبار‌مقیاس‌ارز ‌‌یدییتثاز‌تحلیل‌عاملی‌

‌.اند‌شده‌مشخصاین‌مقیاس‌‌یریگ‌اندازهمدل‌‌ییارامتررا

‌برآورد‌ارتباط‌بین‌گویه‌را‌با‌عوامل

‌غیراستاندارد

‌برآورد

‌استاندارد

‌دطای

‌استاندارد

ننبت‌

‌بحرانی

 - -‌1‌00/1‌63/0گویه‌‌-ارز ‌ادراک‌شده

‌2‌64/0‌71/0‌13/0‌92/4گویه‌ -ارز ‌ادراک‌شده

‌3‌88/0‌43/0‌12/0‌91/6گویه‌ -ارز ‌ادراک‌شده

‌4‌96/0‌67/0‌11/0‌64/8گویه‌ -ارز ‌ادراک‌شده

‌

 کیفیت‌ددمات‌یریگ‌اندازهنیکویی‌براز ‌مدل‌‌یرا‌شادص‌،3-3جدول‌

‌در‌تحلیل‌عاملی‌شده‌ادراکارز ‌‌یریگ‌اندازهمدل‌‌ییارامتررا‌،3-4جدول‌
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‌عوامل‌ ‌برای‌رریک‌از ‌استاندارد ‌یارامتر ‌عاملی‌‌درنده‌نشاامقادیر ‌نهفته‌مربوط‌‌را‌آابار روی‌متغیر

‌معناداری‌سهم‌‌را‌آامتناظر‌‌‌t>‌/ 96/1/ ‌بوده‌که‌ننبت‌بحرانی‌برابر‌با ‌‌را‌آانیز، ‌یریگ‌اندازهدر

‌ ‌نشاا ‌را ‌نهفته ‌اساس‌مقداردرد‌یممتغیر ‌بر ‌بنابراین ‌‌آمده‌دست‌به (C.R)‌؛ ‌تواا‌یم‌سؤالبرای‌رر

‌ ‌‌سؤالاتعنواا‌کرد‌که‌رر‌یک‌از ‌در ‌معنادار ‌شده‌ادراکارز ‌عامل‌‌یریگ‌اندازهدارای‌نقش‌مهم‌و

‌رنتند.

CMIN CMIN/DF‌P‌NFI‌CFI‌ TLI‌RMSEA‌

70/4‌35/2‌07/0‌90/0‌92/0‌90/0‌05/0‌

‌

 TLI شادص‌،9/0بالاتر‌از‌ NFI و‌CFI یرا‌شادص‌،شود‌یممشارده‌،‌3-‌5که‌در‌جدول‌طور‌رماا

‌یرا‌شادصبودا‌‌قبول‌قابل‌درنده‌نشااکه‌‌باشد‌یم‌08/0کمتر‌از‌‌RMSEAو‌شادص‌‌9/0نزدیک‌به‌

‌.باشد‌یم‌یریگ‌اندازهبراز ‌و‌صحت‌مناسب‌و‌مطلوب‌مدل‌‌جهیدرنت)تناسب(‌و‌‌برازندگی

 بازگشت مجددروایی سازه -3-6-3

‌تحلیل‌عاملی‌ ‌مقیاس‌‌یدییتثاز ‌‌بازگشت‌مجددجهت‌بررسی‌اعتبار ،‌3-6جدول‌استفاده‌شد‌و‌در

‌.اند‌شده‌مشخصاین‌مقیاس‌‌یریگ‌اندازهیارامتررای‌مدل‌

‌برآورد‌ارتباط‌بین‌گویه‌را‌با‌عوامل

‌غیراستاندارد

‌برآورد

‌استاندارد

‌دطای

‌استاندارد

ننبت‌

‌بحرانی

 - -‌1‌00/1‌81/0گویه‌‌-بازگشت‌مجدد

‌2‌89/0‌72/0‌07/0‌60/11گویه‌‌-بازگشت‌مجدد

‌3‌05/1‌75/0‌09/0‌64/11گویه‌‌-بازگشت‌مجدد

‌

‌عوامل‌ ‌برای‌رریک‌از ‌استاندارد ‌یارامتر ‌عاملی‌‌درنده‌نشاامقادیر ‌نهفته‌مربوط‌‌را‌آابار روی‌متغیر

‌معناداری‌سهم‌‌را‌آامتناظر‌‌‌t>‌/ 96/1/ ‌بوده‌که‌ننبت‌بحرانی‌برابر‌با ‌‌را‌آانیز، ‌یریگ‌اندازهدر

 شده‌ادراکارز ‌‌یریگ‌اندازهنیکویی‌براز ‌الگوی‌‌یرا‌شادص،‌3-5جدول‌

‌در‌تحلیل‌عاملی‌بازگشت‌مجدد‌یریگ‌اندازهمدل‌‌ییارامتررا،‌3-6جدول‌
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‌ ‌نشاا ‌را ‌نهفته ‌اساس‌مقداردرد‌یممتغیر ‌بر ‌بنابراین ‌‌آمده‌دست‌به (C.R)‌؛ ‌تواا‌یم‌سؤالبرای‌رر

‌ ‌یک‌از ‌رر ‌که ‌کرد ‌‌سؤالاتعنواا ‌در ‌معنادار ‌و ‌بازگشت‌مجددعامل‌‌یریگ‌اندازهدارای‌نقش‌مهم

‌رنتند.

CMIN CMIN/DF‌P‌NFI‌CFI‌TLI‌RMSEA‌

32/14‌30/2‌03/0‌92/0‌90/0‌90/0‌07/0‌

‌

‌را‌دادهمدل‌با‌و‌‌در‌سطح‌قابل‌قبولی‌رنتند‌را‌شادص‌شود‌یممشارده‌‌،3-‌7که‌در‌جدول‌طور‌رماا

‌براز ‌دارد.

 تبلیغ شفاهیروایی سازه -3-6-4

‌تحلیل‌عاملی‌ ‌مقیاس‌‌یدییتثاز ‌جدول‌تبلیغ‌شفاریجهت‌بررسی‌اعتبار ‌در ‌و ‌شد ‌،3-‌8استفاده

‌.اند‌شده‌مشخصاین‌مقیاس‌‌یریگ‌اندازهیارامتررای‌مدل‌

‌برآورد‌ارتباط‌بین‌گویه‌را‌با‌عوامل

‌غیراستاندارد

‌برآورد

‌استاندارد

‌دطای

‌استاندارد

ننبت‌

‌بحرانی

 - -‌1‌00/1‌85/0گویه‌ -تبلیغ‌شفاری

‌2‌89/0‌76/0‌06/0‌74/14گویه‌ -تبلیغ‌شفاری

‌3‌05/1‌84/0‌05/0‌30/15گویه‌ -تبلیغ‌شفاری

‌4‌14/1‌92/0‌05/0‌84/19گویه‌ -تبلیغ‌شفاری

‌

‌عوامل‌ ‌برای‌رریک‌از ‌استاندارد ‌یارامتر ‌عاملی‌‌درنده‌نشاامقادیر ‌نهفته‌مرب‌را‌آابار وط‌روی‌متغیر

‌ ‌معناداری‌سهم‌‌را‌آامتناظر‌‌‌t>‌/ 96/1/ بوده‌که‌ننبت‌بحرانی‌برابر‌با ‌‌را‌آانیز، ‌یریگ‌اندازهدر

‌ ‌نشاا ‌را ‌نهفته ‌بنابراین‌بردرد‌یممتغیر ‌‌آمده‌دست‌به (C.R)‌اساس‌مقدار‌؛ ‌تواا‌یم‌سؤالبرای‌رر

‌رنتند.‌تبلیغ‌شفاریعامل‌‌یریگ‌اندازهدارای‌نقش‌مهم‌و‌معنادار‌در‌‌سؤالاتعنواا‌کرد‌که‌رر‌یک‌از‌

 بازگشت‌مجدد‌یریگ‌اندازهنیکویی‌براز ‌مدل‌‌یرا‌شادص‌،3-7جدول‌

‌در‌تحلیل‌عاملی‌تبلیغ‌شفاری‌یریگ‌اندازهمدل‌‌ییارامتررا،‌3-8جدول‌
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CMIN CMIN/DF‌P‌NFI‌CFI‌TLI‌RMSEA‌

56/5‌78/2‌01/0‌99/0‌99/0‌98/0‌07/0‌

‌

‌را‌دادهمدل‌با‌‌و‌در‌سطح‌قابل‌قبولی‌رنتند‌را‌شادص‌شود‌یممشارده‌‌،3-‌9که‌در‌جدول‌طور‌رماا

‌براز ‌دارد.

 روایی سازه تصویر مقصد-3-6-5

‌تحلیل‌عاملی‌ ‌جدول‌یدییتثاز ‌در ‌شد‌و ‌مقصد‌استفاده ‌مقیاس‌تصویر ‌،3-‌10جهت‌بررسی‌اعتبار

‌.اند‌شده‌مشخصاین‌مقیاس‌‌یریگ‌اندازهیارامتررای‌مدل‌

‌برآورد‌ارتباط‌بین‌گویه‌را‌با‌عوامل

‌غیراستاندارد

‌برآورد

‌استاندارد

‌دطای

‌استاندارد

ننبت‌

‌بحرانی

 - -‌1‌00/1‌70/0گویه‌‌-تصویر‌مقصد‌

‌‌2‌20/1‌77/0‌10/0‌95/10گویه‌-تصویر‌مقصد‌

‌‌3‌12/1‌77/0‌10/0‌23/11گویه-تصویر‌مقصد‌

‌‌4‌64/0‌55/0‌11/0‌40/5گویه‌-تصویر‌مقصد‌

‌‌5‌62/0‌40/0‌12/0‌03/5گویه‌-تصویر‌مقصد‌

‌‌6‌17/1‌52/0‌15/0‌67/7گویه‌-تصویر‌مقصد‌

‌7‌28/0‌37/0‌22/0‌25/1گویه‌‌-تصویر‌مقصد‌

‌

‌عوامل‌ ‌برای‌رریک‌از ‌استاندارد ‌یارامتر ‌عاملی‌‌درنده‌نشاامقادیر ‌نهفته‌مربوط‌‌را‌آابار روی‌متغیر

‌معناداری‌سهم‌‌را‌آامتناظر‌‌‌t>‌/ 96/1/ ‌بوده‌که‌ننبت‌بحرانی‌برابر‌با ‌‌را‌آانیز، ‌یریگ‌اندازهدر

‌ ‌نشاا ‌را ‌نهفته ‌اساس‌مقداردرد‌یممتغیر ‌بر ‌بنابراین ‌‌آمده‌دست‌به (C.R)‌؛ ‌تواا‌یم‌سؤالبرای‌رر

‌عامل‌تصویر‌مقصد‌رنتند‌یریگ‌اندازهدارای‌نقش‌مهم‌و‌معنادار‌در‌‌سؤالاتعنواا‌کرد‌که‌رر‌یک‌از‌

‌از‌مدل‌حذف‌شد(.‌‌25/1تصویر‌مقصد‌به‌دلیل‌بار‌عاملی‌یایین‌‌7)سوال‌

 تبلیغ‌شفاری‌یریگ‌اندازهنیکویی‌براز ‌مدل‌‌یرا‌شادص‌،3-‌9جدول

‌در‌تحلیل‌عاملی‌تصویر‌مقصد‌یریگ‌اندازهمدل‌‌ییارامتررا،‌3-10جدول‌
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‌

CMIN CMIN/DF‌P‌NFI‌CFI‌TLI‌RMSEA‌

01/54‌70/2‌00/0‌91/0‌94/0‌90/0‌06/0‌

‌

‌‌طور‌رماا ‌در ‌قابل‌قبولی‌رنتند‌را‌شادص‌شود‌یم‌مشارده‌،3-11جدول‌که ‌سطح ‌‌در ‌با‌و مدل

‌براز ‌دارد.‌را‌داده

 پژوهش یها داده یآور جمعروش -3-7

و‌بررسی‌ییشینه‌یژورش‌و‌رمچنین‌با‌توجه‌به‌نظرات‌تعدادی‌‌یا‌کتابخانهاطلاعات‌‌یآور‌جمعبعد‌از‌

‌ ‌اساتید ‌شد.‌یرسشنامه‌،نظر‌صاحباز ‌‌عیتوز‌نهایی‌آماده ‌در توسط‌‌،ردفآبی‌‌یرا‌یارکیرسشنامه

محقق‌‌آبی‌انجام‌یذیرفت.‌یرا‌یارکحضوری‌و‌با‌کنب‌اجازه‌و‌رمارنگی‌با‌مدیراا‌‌صورت‌بهمحقق‌

یرسشنامه‌و‌کنار‌‌270برگشت‌یس‌از‌که‌یرسشنامه‌کرد‌‌270توزیع‌اقدام‌به‌‌ماره‌کیدر‌بازه‌زمانی‌

‌‌8گذاشتن‌ مورد‌تجزیه‌تحلیل‌قرار‌‌شده‌لیتکمیرسشنامه‌‌262تعداد‌‌تیدرنهایرسشنامه‌مخدو ،

‌حال‌نیباا‌دصوصی‌و‌رمچنین‌نام‌افراد‌اجتناب‌شده‌بود،‌سؤالدر‌تدوین‌یرسشنامه‌از‌طرح‌‌گرفت.

کلی‌‌صورت‌بهنزد‌محقق‌محفوظ‌و‌نتایج‌‌شده‌لیتکمداده‌شد‌که‌اطلاعات‌‌درندگاا‌یاسخاطمیناا‌به‌

‌ارائه‌دوارد‌شد.‌نامه‌ااییادر‌

 آماری پژوهش یها روش-3-8

‌دادا،‌منظور‌به ‌کردا،‌سازماا ‌‌یبند‌طبقه‌دلاصه ‌توصیف ‌و ‌دام ‌آمار‌‌یرا‌اندازهنمرات ‌از نمونه

رمچنین،‌‌.است‌شده‌استفاده‌و‌رسم‌جدول(‌استانداردراانحراف‌‌درصدرا،‌میانگین،‌فراوانی،)‌یفیتوص

مشخص‌‌چولگی‌و‌کشیدگی‌که‌با‌استفاده‌از‌را‌دادهبا‌توجه‌به‌نرمال‌بودا‌‌تنباطی،سدر‌بخش‌آمار‌ا

‌‌شد، ‌‌را‌دادهجهت‌تحلیل ‌‌یرا‌رو از ‌یارامتریک‌استفاده ‌بین‌‌.شدآماری ‌تعیین‌رمبنتگی برای

‌برای‌‌ررایمتغ ‌ضریب‌رمبنتگی‌ییرسوا‌و ‌نقش‌‌ینیب‌شییاز ‌متغیر‌‌نیب‌شیی‌یررایمتغسهم‌و بر

 تصویر‌مقصد‌یریگ‌اندازهنیکویی‌براز ‌مدل‌‌یرا‌شادص‌،3-11جدول‌
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‌1(CFAرمچنین‌از‌تحلیل‌عامل‌تاییدی‌).‌معادلات‌سادتاری‌استفاده‌شد‌یساز‌مدلملاک‌از‌رو ‌

‌SPSS20و‌‌Amos20 افزار‌نرمدر‌این‌راستا‌از‌دو‌استفاده‌شد.‌‌به‌منظور‌بررسی‌روایی‌سازه‌یژورش

‌استفاده‌شد.

‌

                                                           
1
. confirmatory factor analysis 
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‌فصل‌چهارم

‌را‌تجزیه‌تحلیل‌داده
‌‌
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‌تحلیل‌ ‌یژورشی‌است.‌را‌دادهتوصیف‌و ‌فرآیند ‌رر ‌در ‌مراحل‌مهم ‌از ‌تجزیه‌‌یکی ‌به ‌این‌فصل در

‌در‌بخش‌اول،شود‌یمیژورش‌و‌استخراج‌نتایج‌یردادته‌‌یرا‌داده ‌این‌فصل‌شامل‌دو‌بخش‌است؛ .‌

‌جمعیت‌یرا‌یژگیو)‌آماری‌فیتوص ‌شنادتی( ‌قالب‌یموردبررسنمونه ‌‌در که‌‌شود‌یم‌ارائهجدول

محل‌و‌وضعیت‌اشتغال‌‌سطح‌تحصیلات،‌،رلتاوضعیت‌‌جننیت،‌متغیررایی‌مانند‌سن،‌رندهیدربرگ

در‌به‌علاوه،‌در‌این‌بخش‌به‌توصیف‌وضعیت‌متغیررای‌یژورش‌نیز‌یردادته‌شده‌است.‌‌سکونت‌است.

‌از‌ ‌استفاده ‌استنباطی‌‌یرا‌رو بخش‌دوم‌نیز‌با لازم‌به‌‌شده‌است.‌آزموایژورش‌‌یرا‌هیفرضآمار

 است.‌شده‌انجام‌SPSSو‌‌‌AMOSافزار‌نرمبا‌توضیح‌است‌که‌کلیه‌محاسبات‌این‌فصل‌

 ها یآزمودنجمعیت شناختی  یها یژگیوتوصیف -4-1

 سن-4-1-1

یژورش‌‌موردمطالعهنشاا‌داد‌که‌اکثر‌مشتریاا‌،‌4-1در‌جدول‌‌جمعیت‌شنادتی‌یرا‌یژگیوبررسی‌

تا‌‌‌42یسنیژورش‌در‌دامنه‌‌یرا‌نمونه‌فراوانی‌نیتر‌کمو‌‌(نفر‌161)‌سال‌‌25تا‌‌18در‌محدوده‌سنی

‌(‌قرار‌دارند.نفر‌6)‌سال‌49

‌درصد‌فراوانی‌سن

‌‌161‌5/62سال‌25تا‌‌18

‌‌73‌9/27سال‌33تا‌‌26

‌‌22‌4/8سال‌41تا‌‌34

‌‌6‌3/2سال‌49تا‌‌42

‌‌262‌100کل

‌

 جنسیت-4-1-2

‌مشارده‌4-2جدول‌که‌در‌‌طور‌رماا ‌مرد‌و‌،یژورش‌موردمطالعهدرصد‌از‌مشتریاا‌‌‌8/37شود‌یم،

 زا‌رنتند.‌را‌آادرصد‌‌2/62

‌

‌یژورش‌یرا‌نمونهتوزیع‌فراوانی‌سن‌‌،4-1جدول‌
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‌درصد‌فراوانی‌جننیت

‌‌99‌8/37مرد

‌‌163‌2/62زا

‌‌262‌100کل
‌

 هلتاوضعیت -4-1-3 

‌و‌متثرل،‌یژورش‌موردمطالعهدرصد‌از‌مشتریاا‌‌‌8/29شود‌یم،‌مشارده‌4-3جدول‌که‌در‌‌طور‌رماا

‌رنتند.‌مجرد‌را‌آادرصد‌‌2/70

‌درصد‌فراوانی‌رلتاوضعیت‌

‌‌78‌8/29متثرل

‌‌184‌2/70مجرد

‌‌262‌100کل
‌

 وضعیت اشتغال-4-1-4

دارای‌شغل‌موردمطالعه‌یژورش،‌درصد‌از‌مشتریاا‌‌‌1/22،شود‌یمملاحظه‌،‌4-4جدول‌چنانچه‌در‌

‌درصد‌بیکار‌رنتند.‌9/56و‌‌وقت‌یارهدرصد‌شغل‌‌0/21،وقت‌تمام

‌درصد‌فراوانی‌وضعیت‌اشتغال

‌‌58‌1/22وقت‌تمامشغل‌

‌‌55‌0/21وقت‌یارهشغل‌

‌‌149‌9/56بیکار

‌‌262‌100کل
‌

‌یژورش‌یرا‌نمونهتوزیع‌فراوانی‌جننیت‌‌،4-2جدول‌

‌یژورش‌یرا‌نمونه‌رلتاتوزیع‌فراوانی‌وضعیت‌‌،4-3جدول‌

‌یژورش‌یرا‌نمونهتوزیع‌فراوانی‌وضعیت‌اشتغال‌‌،4-4جدول‌
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 سطح تحصیلات-4-1-5

سطح‌‌دارایمطالعه‌یژورش‌‌مورددرصد‌از‌مشتریاا‌‌8/21،‌شود‌یمملاحظه‌،‌4-5جدول‌چنانچه‌در‌

کارشناسی‌ارشد‌‌درصد‌9/17و‌‌کاردانی‌و‌کارشناسی‌درصد‌5/56،‌از‌دیپلم‌تر‌نیییادیپلم‌و‌‌تحصیلات

‌رنتند.‌و‌بالاتردرصد‌دکتری‌‌8/3و‌

‌درصد‌فراوانی‌سطح‌تحصیلات

‌‌57‌8/21از‌دیپلم‌تر‌نیییادیپلم‌و‌

‌‌148‌5/56کاردانی‌و‌کارشناسی

‌‌47‌9/17کارشناسی‌ارشد

‌‌10‌8/3بالاتردکتری‌و‌

‌‌262‌100کل
‌

 محل سکونت-4-1-6

،‌بومی‌و‌یژورش‌موردمطالعهدرصد‌از‌مشتریاا‌‌7/55،‌شود‌یم،‌مشارده‌4-6جدول‌که‌در‌‌طور‌رماا

‌رنتند.‌یربومیغ‌را‌آادرصد‌‌3/44

‌درصد‌فراوانی‌جننیت

‌‌146‌7/55بومی

‌‌116‌3/44یربومیغ

‌‌262‌100کل
‌

 پژوهش یهاریمتغتوصیف آماری -4-2

بازگشت‌رای‌یژورش‌متغیردر‌بین‌‌را‌یآزمودن‌ازنظر‌شود‌یممشارده‌‌،4-7جدول‌که‌در‌‌طور‌رماا

‌(40/3)‌امتیاز‌میانگین‌دارای‌کمترین‌کیفیت‌ددماتو‌‌(92/3)‌دارای‌بیشترین‌میانگین‌امتیاز،‌مجدد

‌است.

 

‌

‌یژورش‌یرا‌نمونهتوزیع‌فراوانی‌سطح‌تحصیلات‌‌،4-5جدول‌

‌یژورش‌یرا‌نمونهتوزیع‌فراوانی‌محل‌سکونت‌‌،4-6جدول‌
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‌نیتر‌بزرگ‌نیتر‌کوچک‌انحراف‌معیار‌میانگین‌متغیر

‌‌40/3‌57/0‌83/1‌90/4کیفیت‌ددمات

‌‌53/3‌60/0‌75/1‌75/4ارز ‌درک‌شده

‌‌79/3‌55/0‌33/2‌00/5تصویر‌مقصد

‌‌42/3‌86/0‌75/1‌00/5تبلیغ‌شفاری

‌‌92/3‌66/0‌33/2‌00/5بازگشت‌مجدد

‌

 استنباطی یها افتهی-4-3

 ها دادهفرض نرمال بودن تك متغیره و چند متغیره -4-3-1

معادلات‌سادتاری‌باید‌‌یساز‌مدلیژورش‌در‌اجرای‌‌یرا‌داده‌یریکارگ‌بهیکی‌از‌مواردی‌که‌ییش‌از‌

‌نظر‌داشت، رای‌متعددی‌برای‌رو ‌(.‌1391)ابارشی،‌استیژورش‌‌یرا‌دادهفرض‌نرمال‌بودا‌‌در

‌‌بودا‌وجودبررسی‌نرمال‌ ‌یرا‌که‌با‌تعداد‌نمونه‌یزماننبودا‌‌اینرمال‌بودا‌‌ریتا ‌یبه‌طور‌کلدارد.

-تعداد‌نمونهکار‌با‌‌است‌که‌یاز‌زمان‌شتریب‌اریبن‌(نمونه‌50مثال‌کمتر‌از‌‌یبرا)‌میکنیکوچک‌کار‌م

نرمال‌چند‌رای‌ارزیابی‌به‌دلیل‌ییچیدگی .شودانجام‌می‌(نمونه‌200از‌‌شیمثال‌ب‌یبرا)بزرگ‌‌یرا

‌می ‌ملاک‌قرار ‌را ‌تک‌متغیره ‌بودا ‌اغلب‌فقط‌نرمال ‌محققاا ‌بودا ‌اطمیناا‌متغیره ‌صرفاً ‌و درند

رای‌رر‌متغیر‌بیش‌از‌حد‌کشیده‌نبوده‌و‌بیش‌از‌حد‌به‌سمت‌راست‌یا‌کنند‌که‌توزیع‌دادهحاصل‌می

‌باشد ‌نشده ‌‌چپ‌کشیده ‌مهدویاا، ‌شریف‌و ‌(1396)یهلواا ‌2011)‌کلاین. ‌اس( ‌با‌معتقد ت‌توزیع

1چولگی
2و‌کشیدگی‌-3یا‌کوچکتر‌از‌+‌3بزرگتر‌از‌ 

از‌توزیع‌نرمال‌‌-10یا‌کوچکتر‌از‌+‌10بیش‌از‌‌ 

ا‌نتایج‌آ‌مدنظر‌قرار‌گرفت‌که‌یدگیو‌کش‌یچولگ‌اریمع‌زین‌.‌بنابراین‌در‌این‌یژورشبنیار‌فاصله‌دارد

‌‌ارائه‌شده‌است.،‌4-8جدول‌در‌

‌

                                                           
1
 .Skewness 

2
 .Kurtosis 

‌متغیر‌رای‌یژورشآمار‌توصیفی‌مربوط‌به‌‌،4-7جدول‌
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‌کشیدگی‌چولگی‌متغیر

‌‌07/0-‌55/0ملموسات

‌-‌25/0-‌06/0قابلیت‌اعتماد

‌‌00/0-‌22/0دسترسی‌و‌یاسخگویی

‌‌09/0-‌28/0اطمیناا

‌-‌34/0-‌16/0رمدلی

‌‌01/0-1‌56/0ارز ‌ادراک‌شده‌

‌-‌03/0-2‌54/0شده‌ارز ‌ادراک‌

‌-‌67/0-3‌44/0شده‌ارز ‌ادراک‌

‌-‌01/0-4‌47/0شده‌ارز ‌ادراک‌

‌-‌35/0-1‌07/0تصویر‌مقصد‌

‌-‌53/0-2‌15/0مقصد‌تصویر‌

‌-‌59/0-3‌18/0تصویر‌مقصد‌

‌-4‌11/0‌88/0تصویر‌مقصد‌

‌-‌64/0-5‌37/0تصویر‌مقصد‌

‌-‌30/0-6‌50/0تصویر‌مقصد‌

‌‌95/0-1‌08/1مجدد‌بازگشت‌

‌‌28/1-2‌00/1مجدد‌بازگشت‌

‌‌13/0-3‌73/0مجدد‌بازگشت‌

‌-‌91/0-‌1‌03/0یشفارتبلیغ‌

‌-‌40/0-‌2‌46/0یشفارتبلیغ‌

‌-‌53/0-‌3‌51/0یشفارتبلیغ‌

‌-‌94/0-‌4‌33/0یشفارتبلیغ‌

 

 بررسی هم خطی-4-3-2

 متغیر های پژوهش 1چندگانه 

مفروضات‌مدل‌سازی‌معادلات‌سادتاری‌عدم‌وجود‌‌علاوه‌بر‌نرمال‌بودا‌داده‌رای‌یژورش‌از‌دیگر

‌بین‌رمخط ‌آیا ‌که ‌این ‌یعنی ‌منتقل ‌متغیررای ‌رمپوشی ‌است. ‌یژورش ‌متغیررای ‌چندگانه ی
                                                           
1
.Multicollinearity 

،‌نتایج‌آزموا‌حد‌مرکزی‌جهت‌تعیین‌نرمال‌بودا‌داده‌را4-8جدول‌  
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‌ ‌رابطه‌رمخطی، ‌نه؟ ‌یا ‌نشاا‌می‌متغیررای‌منتقل‌رمبنتگی‌بالایی‌وجود‌دارد وضعیتی‌است‌که

برای‌تشخیص‌وجود‌رمپوشی‌‌درد‌یک‌متغیر‌منتقل‌تابعی‌دطی‌از‌سایر‌متغیررای‌منتقل‌است.

(‌تا‌0)‌یردادت.‌ضریب‌تحمل‌که‌بین‌2و‌یارامتر‌تحمل‌1عامل‌تورم‌واریانسباید‌به‌بررسی‌دو‌شادص‌

‌دطی‌‌(1) ‌رابطه ‌اندازه ‌چه ‌متغیررای‌منتقل‌تا ‌که ‌می‌درد ‌نشاا ‌دارندنوساا‌دارد، ‌رمدیگر ؛‌با

‌عاملرمچنین‌اگر‌مقدار‌‌تر‌است.میزاا‌رمخطی‌کم‌(‌باشد،1)نزدیک‌به‌‌چه‌مقدار‌بیشتر‌رربنابراین‌

‌وار ‌‌انسیتورم ‌از ‌این‌صورت‌متغیررای‌‌10بالاتر ‌غیر ‌در ‌دارد ‌رمپوشی‌وجود ‌را ‌بین‌متغیر باشد،

‌(.2012میرز‌و‌رمکاراا،)‌نتندینمنتقل‌ننبت‌به‌رم‌دارای‌رمپوشی‌

ه‌بازگشت‌مجدد‌و‌رای‌رم‌دطی‌چندگانه‌در‌متغیررای‌ییش‌بینی‌کنندنمایانگر‌شادص،‌4-9جدول‌

‌تبلیغ‌شفاری‌است.

‌یارامتر‌تحمل‌عامل‌تورم‌واریانس‌متغیررا

‌‌52/1‌65/0کیفیت‌ددمات

‌‌52/1‌65/0ارز ‌ادراک‌شده

‌و‌10از‌واریانس‌متغیررای‌منتقل‌کمتر‌تورم‌‌عامل‌مشارده‌می‌شود،‌،4-9جدول‌رمانطور‌که‌در‌

که‌نشاا‌از‌میزاا‌یایین‌رمخطی‌بین‌‌استنیز‌بیشتر‌از‌صفر‌و‌نزدیک‌به‌یک‌‌آا‌رایارامتر‌تحمل‌

 .متغیررای‌منتقل‌دارد

 ماتریس همبستگی متغیر های پژوهش-4-3-3

‌علی،‌ ‌رای ‌مدل ‌تحلیل ‌و ‌تجزیه ‌مبنای ‌که ‌آنجا ‌است؛‌سیماتر‌از ‌ماتریس‌‌رمبنتگی بنابراین

توجه‌به‌جدول‌زیر،‌نتایج‌ضریب‌‌با‌ارائه‌شده‌است.‌،4-10جدول‌رمبنتگی‌متغیر‌رای‌یژورش‌در‌

متغیر‌یژورش‌ارتباط‌مثبت‌و‌معناداری‌وجود‌‌ینجکه‌بین‌رر‌‌آا‌است‌رمبنتگی‌ییرسوا‌حاکی‌از

‌)لاورنس‌و‌‌است‌بازگشت‌مجدد‌و‌تصویر‌مقصد‌تغیر‌رایبالاترین‌رمبنتگی‌مربوط‌به‌م‌دارد.

                                                           
1
.Variance inflation factor 

2
.Tolerance 

‌شفاری‌مجدد‌و‌تبلیغ‌کننده‌بازگشت‌بینی‌رای‌ییش‌دطی‌چندگانه‌در‌متغیر‌رمرای‌‌،‌شادص4-9جدول‌
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 (.1391رمکاراا،‌

 

‌‌1‌2‌3‌4‌5رامتغیر

‌‌‌‌‌‌1کیفیت‌ددمات‌-1

ادراک‌ارز  -2

‌شده
**59/0‌1‌‌‌‌

‌‌‌1 59/0**‌60/0**‌تصویر‌مقصد‌-3

‌‌1 67/0**‌56/0**‌58/0**‌بازگشت‌مجدد -4

 44/0‌1**‌41/0**‌40/0**‌35/0**‌تبلیغ‌شفاری‌-5
‌**01/0≤ p 

 ساختاریمدل سازی معادلات -4-4

‌بررسی‌ا رات‌ ‌این‌یژورش‌به‌منظور ‌نقش‌میانجی‌تصویر‌‌کیفیت‌ددماتدر ‌با ‌ارز ‌ادراک‌شده و

‌شد؛ ‌طراحی ‌اساس‌ییشینه ‌بر ‌یک‌مدل ‌شفاری ‌تبلیغ ‌و ‌بازگشت‌مجدد ‌بر ‌علی‌‌مقصد ‌روابط که

‌با‌احراز‌ییش‌فررای‌یژورش‌را‌نشاا‌می‌درداحتمالی‌بین‌متغیر رای‌آماری‌یژورش،‌این‌مدل‌ض.

واریانس‌‌شود‌ضرایب‌استاندارد‌و‌مقدارمی‌مشارده‌،4-1رمانطور‌که‌در‌شکل‌‌موا‌گذاشته‌شد.به‌آز

رای‌برآورد‌شده‌که‌شامل‌ضرایب‌خص‌شده‌است.‌رمچنین‌برای‌یارامترتبیین‌شده،‌بر‌روی‌مدل‌مش

جدولی‌‌در‌شده‌است.‌آوردها ر‌منتقیم،‌ضرایب‌ا ر‌غیر‌منتقیم‌و‌ضرایب‌ا ر‌کل‌می‌باشند،‌جداولی‌

مربوط‌به‌‌tو‌ارز ‌برآورد‌دطای‌استاندارد‌برآورد‌استاندارد‌شده،‌‌بیضرا‌جداگانه‌نیز‌ضرایب‌برآورد،

ارائه‌شده‌‌((‌مشخص‌می‌شودC.Rبرچنب‌)در‌نرم‌افزار‌ایموس‌با‌‌t)ارز ‌معناداری‌برآورد‌یارامتررا‌

به‌بررسی‌تایید‌یا‌عدم‌تایید‌فرضیه‌رای‌یژورش‌یردادته‌شده‌است.‌در‌نهایت‌شادص‌‌سپس‌است.

 گزار ‌شده‌است.‌رای‌ارزشیابی‌برازندگی‌مدل

 

‌

‌ماتریس‌رمبنتگی‌متغیررای‌یژورش،‌4-10جدول‌
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‌

اند.‌در‌این‌راستا‌را‌با‌علایم‌ادتصاری‌مشخص‌شدهمتغیرشود‌میمشارده‌‌،4-1رمانطور‌که‌در‌شکل‌

(‌به‌DIتصویر‌مقصد‌)‌منتقل،‌رایبه‌عنواا‌متغیر(‌SQ)‌کیفیت‌ددماتو‌‌(PVارز ‌درک‌شده‌)

وابنته‌‌رایبه‌عنواا‌متغیر(‌RIبازگشت‌مجدد‌)‌و‌(WOM)‌شفاریعنواا‌متغیر‌میانجی‌و‌تبلیغات‌

 .رنتند

‌نوبت شادص‌رای‌‌،4-11جدول‌‌به‌اندازه‌گیری‌براز ‌مدل‌می‌رسد؛‌یس‌از‌رسم‌مدل‌یژورش،

با‌توجه‌به‌عدم‌توافق‌عمومی‌و‌کلی‌بین‌متخصصاا‌‌نیکویی‌براز ‌مدل‌یژورش‌را‌نشاا‌می‌درد.

‌و‌ارز ‌ادراک‌شده‌با‌نقش‌میانجی‌تصویر‌مقصد‌بر‌بازگشت‌مجدد‌و‌تبلیغ‌شفاری‌کیفیت‌ددماتتا یر‌ ،‌منیر4-1شکل‌
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(‌شادص‌1380)‌مدل‌یابی‌معادلات‌سادتاری‌بر‌روی‌بهترین‌شادص‌رای‌برازندگی‌برآورد،‌کلاین

X)‌رای‌براز ‌دی‌دو
2)،‌CFI،‌TLIو‌‌NFIرمچنین‌‌RMSEA‌.در‌‌را‌برای‌گزار ‌ییشنهاد‌کرده‌اند

و‌‌(CMIN/DF)‌مقتصد،‌شادص‌دی‌دو‌ننبی‌زندگیارشادص‌رای‌ب‌نتیجه‌در‌یژورش‌حاضر‌از‌بین

‌برآورد‌ ‌میانگین‌مجذور ‌بین‌شادص‌رای‌برازندگی‌تطبیقیRMSEA)‌بیتقرشادص‌ریشه ‌از ‌و )‌،

 (NFI)‌(‌و‌شادص‌براز ‌رنجار‌شدهTLI)‌لویس‌-(،‌شادص‌توکرCFI)‌شادص‌برازندگی‌تطبیقی

ارائه‌شده‌‌ذیلد‌شده‌و‌در‌جدول‌ییشنها‌(2012رمکاراا‌)که‌توسط‌میرز‌و‌‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفت

 است.

‌روزا‌،نید‌ریو‌نایت، ‌و ‌برای‌ارزیابی‌‌(1994)‌اوکامپو ‌‌TLIررنمودرایی‌را براز ‌‌.اند‌کردهییشنهاد

و‌براز ‌‌79/0تا‌‌60/0براز ‌ضعیف‌‌؛89/0تا‌‌08/0اما‌مرزی‌براز ‌مناسب‌‌؛90/0از‌‌تر‌بزرگدوب‌

‌90/0گفت‌مقادیر‌بین‌‌تواا‌یمنیز‌‌CFIو‌‌NFIدر‌ارتباط‌با‌شادص‌‌60/0از‌‌تر‌کوچکدیلی‌ضعیف‌

‌ ‌‌درنده‌نشاا‌95/0تا ‌باست‌قبول‌قابلبراز  ‌ر. ‌شادص ‌‌RMSEAای ‌از ‌کمتر ‌مقادیر ‌08/0نیز

‌است‌قبول‌قابلبراز ‌‌درنده‌نشاا ‌اما ‌‌یرا‌اندازه، ‌از ‌‌10/0بالاتر ‌و‌‌است‌قبول‌رقابلیغاغلب )میرز

Xشادص‌‌نیآدر(.‌2012رمکاراا،
و‌برآورد‌شده‌را‌‌شده‌مشاردهکه‌میزاا‌تفاوت‌ماتریس‌‌باشد‌یم‌2

‌معناداری‌آا‌‌کند‌یم‌یریگ‌اندازه ‌عدم ‌به‌باشد‌یمبراز ‌مناسب‌مدل‌‌ی‌درنده‌نشااو ‌توجه ‌با ‌اما ؛

این‌شادص‌به‌حجم‌نمونه‌و‌انحراف‌از‌فرض‌نرمال‌بودا‌چند‌متغیره،‌در‌موارد‌معناداری‌‌حناسیت

‌‌آناا، ‌ننبت ‌مثل ‌شادص‌دیگری ‌آزادی‌مجذوربه ‌درجه ‌به ‌دو X)‌کای
2
/DFمراجعه‌ .‌شود‌یم‌(

‌این‌شادص‌وجود‌دارد،‌یرا‌دگاهید ‌مورد ‌اغلب‌مقادیر‌‌مختلفی‌در ‌‌1اما ‌برای‌آا‌‌5تا ‌قبول‌قابلرا

‌بازه‌(.1392)قاسمی،‌دانند‌یم ‌کلی‌زمانی‌که‌حداقل‌سه‌شادص‌مقادیری‌در ی‌قابل‌قبول‌به‌طور

‌مهدویاا،‌داشته‌باشند‌می ‌قابل‌قبول‌است‌)یهلواا‌شریف‌و ‌مدل‌دوب‌و ‌کرد‌که‌براز ِ تواا‌ادعا

1396.) 

‌
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‌حد‌مجاز‌مقدار‌شادص‌را‌شادصنام‌

‌‌CMIN 98/430)کای‌دو(
‌تر‌کوچکررچه‌مقدارکای‌دو‌

‌بهتر‌است.‌شده‌نیتدومدل‌‌باشد،

‌3از‌کمتر‌‌‌CMIN/DF 15/2)کای‌دو‌به‌رنجار‌شده(

‌9/0بالاتر‌از‌‌‌NFI 86/0)شادص‌برازندگی‌نرم‌شده(

‌9/0بالاتر‌از‌‌‌CFI 92/0(افتهی‌لیتعدشادص‌برازندگی‌)

‌9/0بالاتر‌از‌‌‌TLI 90/0لویس(‌-)شادص‌توکر

‌08/0کمتر‌از‌‌‌RMSEA 07/0میانگین‌مربعات‌دطای‌برآورد()ریشه‌

‌‌طور‌رماا ‌مشارده ‌‌،4-11جدول‌‌یرا‌شادص‌،شود‌یمکه ‌نشاا‌‌را‌شادص‌نیتر‌مهمبیانگر است‌و

‌‌درد‌یم ‌مدل ‌وضعیت‌مناسبی‌بردور‌تدرجهکه ‌براز ‌از ‌تبیین‌و ‌است‌و حاکی‌از‌‌را‌شادصدار

‌است.‌شده‌مشارده‌یرا‌دادهتناسب‌مدل‌با‌

 پژوهش در مدل کل و ضرایب اثرات میرمستقیغ بررسی اثرات مستقیم و-4-4-1

‌است.‌شده‌ارائهضرایب‌ا رات‌منتقیم‌متغیررای‌موجود‌در‌مدل‌‌،4-12در‌جدول‌

برآورد‌‌منیررا

‌یارامتر

‌دطای

‌استاندارد

یارامتر‌

‌استانداردشده
C.R. P‌

‌‌50/0‌14/0‌54/0‌66/3‌001/0مقصد‌تصویر --->‌درک‌شده‌ارز 

‌‌14/0‌07/0‌24/0‌03/2‌04/0مقصد‌تصویر --->‌کیفیت‌ددمات

‌‌75/0‌15/0‌50/0‌95/4‌001/0مجدد‌بازگشت --->‌مقصد‌تصویر

‌‌54/0‌27/0‌22/0‌98/1‌04/0دراا‌به‌دراا‌تبلیغ --->‌مقصد‌تصویر

‌‌43/0‌18/0‌31/0‌43/2‌01/0مجدد‌بازگشت --->‌درک‌شده‌ارز 

‌‌03/0‌17/0‌02/0‌20/0‌84/0دراا‌به‌دراا‌تبلیغ --->‌کیفیت‌ددمات

‌‌75/0‌34/0‌34/0‌18/2‌03/0دراا‌به‌دراا‌تبلیغ --->‌درک‌شده‌ارز 

‌‌13/0‌09/0‌15/0‌55/1‌12/0مجدد‌بازگشت --->‌کیفیت‌ددمات

‌

 است.‌شده‌ارائهو‌ا رات‌غیرمنتقیم‌متغیررای‌موجود‌در‌مدل‌‌ضرایب‌ا رات‌منتقیم‌،4-13در‌جدول

‌

‌براز ‌مدل‌یرا‌شادص‌،4-11جدول‌

 یژورشبرآورد‌ضرایب‌رگرسیونی‌در‌مدل‌سادتاری‌‌،4-12جدول‌
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‌ررایمتغا ر‌‌

‌ا ر‌غیرمنتقیم‌ا ر‌منتقیم‌منیر‌متغیررا

درک‌‌ارز 

‌شده
‌‌54/0‌00/0مقصد‌تصویر‌--->

‌‌24/0‌00/0مقصد‌تصویر‌--->‌کیفیت‌ددمات

‌‌50/0‌00/0مجدد‌بازگشت‌--->‌مقصد‌تصویر

‌‌15/0‌12/0مجدد‌بازگشت‌--->‌کیفیت‌ددمات

درک‌‌ارز 

‌شده
‌‌31/0‌27/0مجدد‌بازگشت --->

‌‌22/0‌00/0دراا‌به‌دراا‌تبلیغ‌--->‌مقصد‌تصویر

‌‌02/0‌05/0دراا‌به‌دراا‌تبلیغ‌--->‌کیفیت‌ددمات

درک‌‌ارز 

‌شده
‌‌34/0‌12/0دراا‌به‌دراا‌تبلیغ‌--->

‌تشکیل‌‌مجموع‌ا رات‌منتقیم‌و‌غیرمنتقیم‌بر‌متغیر‌وابنته، بعضی‌از‌‌در‌.درد‌یما رات‌کل‌آا‌را

‌فقط‌ ‌یا ‌بر‌رم‌فقط‌ا ر‌منتقیم‌و ‌ا ر‌ا ر‌مواقع‌متغیررا ‌این‌صورت‌ا ر‌کل‌با ‌در غیرمنتقیم‌دارند،

‌ا ‌برابر ‌غیرمنتقیم ‌ا ر ‌یا ‌و ‌‌ست.منتقیم ‌در ‌متغیررای‌4-14جدول ‌ا رات‌کل ‌‌زا‌بروا، ‌زا‌دروابر

‌است؛‌در‌یژورش‌حاضر‌ا ر‌کل‌با‌مجموع‌ا رات‌منتقیم‌و‌ا رات‌غیر‌منتقیم‌برابر‌است.‌شده‌ارائه

‌مقدار‌واریانس‌تبیین‌شده‌ا ر‌کل‌متغیررامنیر‌

‌‌54/0مقصد‌تصویر‌--->‌درک‌شده‌ارز 
54/0‌

‌‌24/0مقصد‌تصویر‌--->‌کیفیت‌ددمات

‌‌50/0مجدد‌بازگشت‌--->‌مقصد‌تصویر

76/0‌ ‌‌26/0مجدد‌بازگشت --->‌کیفیت‌ددمات

‌‌58/0مجدد‌بازگشت‌--->‌درک‌شده‌ارز 

‌‌22/0دراابهدرااتبلیغ‌--->‌مقصد‌تصویر

29/0‌ ‌‌07/0دراابهدرااتبلیغ‌--->‌کیفیت‌ددمات

‌‌46/0دراابهدرااتبلیغ‌--->‌درک‌شده‌ارز 

‌

‌یژورشغیرمنتقیم‌مدل‌‌ا راتو‌‌ا رات‌منتقیم‌استانداردشدهضرایب‌‌،4-13جدول‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌‌مقدار‌واریانس‌تبیین‌شدهو‌‌ا رات‌کل‌استانداردشده،‌ضرایب‌4-14جدول‌
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‌توجه‌به‌ ‌‌4-14جدول‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌با ‌واریانس‌تصویر‌مقصد‌‌درصد‌‌54،مدل‌یژورشو از

‌ ‌و ‌کیفیت‌ددماتتوسط‌متغیررای‌ارز ‌درک‌شده ‌توسط‌‌76، ‌واریانس‌بازگشت‌مجدد ‌از درصد

درصد‌از‌واریانس‌تبلیغات‌دراا‌به‌‌29و‌ارز ‌درک‌شده‌و‌‌کیفیت‌ددماتتصویر‌مقصد،‌متغیررای‌

‌.استارز ‌درک‌شده‌قابل‌تبیین‌و‌‌کیفیت‌ددماتدراا‌توسط‌متغیررای‌تصویر‌مقصد،‌

 (Bootstrapping) نگیاسترپآزمون بوت -4-5

‌متغیر ‌این‌یژورش‌برای‌بررسی‌ا ر ‌متغیررای‌منتقل‌‌رایدر ‌بر ‌میانجیوابنته ‌طریق‌متغیر ‌از‌،از

‌آزموا‌بوت‌استریینگ‌استفاده‌شد.

‌

‌منیر‌متغیررا
برآورد‌

‌یارامتر

انحراف‌

‌استاندارد
C.R.‌P‌

‌---‌---‌---‌‌00/0مقصدتصویر‌--->‌شدهدرکارز 

‌---‌---‌---‌‌00/0مقصدتصویر‌--->‌ددماتکیفیت

‌---‌---‌---‌‌00/0مجددبازگشت‌--->‌مقصدتصویر

‌---‌---‌---‌‌00/0دراابهدرااتبلیغ‌--->‌مقصدتصویر

‌‌88/0‌21/0‌25/4‌001/0مجددبازگشت‌--->‌شدهدرکارز 

‌‌04/0‌18/0‌24/0‌81/0دراابهدرااتبلیغ‌--->‌ددماتکیفیت

‌‌16/1‌33/0‌56/3‌001/0دراابهدرااتبلیغ‌--->‌شدهدرکارز 

‌‌21/0‌10/0‌05/2‌04/0مجددبازگشت‌--->‌ددماتکیفیت

‌

ارز ‌ادراک‌شده‌به‌‌منتقیم‌منیرمشارده‌می‌شود‌که‌ضریب‌رگرسیونی‌‌،4-15توجه‌به‌جدول‌با‌

‌ارز ‌ادراکبازگشت‌مجدد در‌مدل‌ا ر‌به‌بازگشت‌مجدد‌‌کیفیت‌ددماتو‌تبلیغ‌شفاری‌شده‌به‌‌،

بوت‌استریینگ‌امکاا‌تحلیل‌بنابراین‌طبق‌رو ‌؛‌دار‌استاطمیناا‌معنی%‌95با‌ (total effectکامل‌)

وجود‌در‌این‌منیررا‌و‌ارز ‌ادراک‌شده(‌‌کیفیت‌ددمات)‌منتقل‌دو‌متغیر‌گری‌برای‌ررمیانجی

دار‌معنی‌به‌تبلیغ‌شفاری‌در‌مدل‌ا ر‌کامل‌کیفیت‌ددماته‌ضریب‌رگرسیونی‌منیر‌کدرحالی‌؛دارد

 (total effect،‌نتایج‌ضرایب‌رگرسیونی‌منیررای‌مدل‌با‌ا ر‌کامل‌)4-15جدول‌
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 81/0 >05/0)‌گری‌برای‌این‌متغیر‌به‌تبلیغ‌شفاری‌وجود‌نداردتحلیل‌میانجیینت‌بنابراین‌امکاا‌ن

P=).‌

 

‌مجددبازگشت‌دراابهدرااتبلیغ‌مقصدتصویر‌ددماتکیفیت‌شدهدرکارز ‌

‌‌00/0‌00/0‌00/0‌00/0‌00/0مقصدتصویر

‌‌27/0‌08/0‌00/0‌00/0‌00/0دراابهدرااتبلیغ

‌‌38/0‌11/0‌00/0‌00/0‌00/0مجددبازگشت

‌

‌مجددبازگشت‌دراابهدرااتبلیغ‌مقصدتصویر‌ددماتکیفیت‌شدهدرکارز ‌

‌---‌---‌---‌---‌---‌مقصدتصویر

‌---‌---‌---‌‌04/0‌13/0دراابهدرااتبلیغ

‌---‌---‌---‌‌00/0‌02/0مجددبازگشت

‌

‌‌C.R‌Pاستانداردانحراف‌‌برآورد‌یارامتر‌منیر‌متغیررا

‌‌50/0‌14/0‌66/3‌001/0تصویر‌مقصد‌--->‌ارز ‌درک‌شده

‌‌14/0‌07/0‌03/2‌04/0تصویر‌مقصد‌--->‌کیفیت‌ددمات

‌‌75/0‌15/0‌95/4‌001/0بازگشت‌مجدد‌--->‌تصویر‌مقصد

‌‌54/0‌27/0‌98/1‌04/0تبلیغ‌شفاری‌--->‌تصویر‌مقصد

‌‌43/0‌18/0‌43/2‌01/0بازگشت‌مجدد‌--->‌ارز ‌درک‌شده

‌‌03/0‌17/0‌20/0‌84/0تبلیغ‌شفاری‌--->‌کیفیت‌ددمات

‌‌75/0‌34/0‌18/2‌03/0تبلیغ‌شفاری‌--->‌ارز ‌درک‌شده

‌‌13/0‌09/0‌55/1‌12/0بازگشت‌مجدد‌--->‌کیفیت‌ددمات

‌

و‌ارز ‌ادراک‌شده‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌‌کیفیت‌ددماتدر‌مدل‌تا یر‌‌میمنتق‌ریغ‌یررایمن‌سطح‌معناداری،‌4-17جدول‌

‌مشتریاا

،‌ضرایب‌رگرسیونی‌منیررای‌مدل‌با‌ا ر‌میانجی4-18جدول‌  

،‌ضرایب‌منیررای‌غیر‌منتقیم‌در‌مدل‌تا یر‌کیفیت‌ددمات‌و‌ارز ‌ادراک‌شده‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌4-16جدول‌

 مشتریاا
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 پژوهش یها هیفرضآزمون -4-6

 فرضیه اول-4-6-1

‌بازگشت‌مجدد‌‌کیفیت‌ددمات‌:(H1یژورش‌)فرضیه‌  تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارکمشتریاا‌بر

 معناداری‌دارد.

‌ ‌)فرضیه ‌ددمات‌(:H0صفر ‌مشتریاا‌کیفیت ‌‌بر ‌مجدد ‌را‌یارکبازگشت ‌مشهد ‌شهر ‌آبی  تث یری

‌معناداری‌ندارد.

ی‌را‌یارکبر‌بازگشت‌مجدد‌مشتریاا‌‌کیفیت‌ددمات،‌نشاا‌می‌درد‌که‌تا یر‌منتقیم‌4-12جدول‌

کیفیت‌درد‌که‌به‌ازای‌یک‌واحد‌تغییر‌)انحراف‌استاندارد(‌در‌نشاا‌میاست‌این‌‌15/0آبی‌برابر‌با‌

معنادار‌نینت‌به‌‌12/0تغییر‌دوارد‌کرد‌که‌در‌سطح‌‌15/0،‌میزاا‌بازگشت‌مجدد‌به‌مقدار‌ددمات

‌می‌شود.رد‌فرضیه‌یژورش‌فرضیه‌صفر‌تایید‌و‌عبارتی‌

 فرضیه دوم-4-6-2

‌ ‌تبلیغ‌شفاری‌کیفیت‌ددمات‌:(H1یژورش‌)فرضیه ‌را‌یارک‌مشتریاا‌بر ‌مشهد  تث یری‌آبی‌شهر

 معناداری‌دارد.

معناداری‌ تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارکمشتریاا‌‌بر‌تبلیغ‌شفاری‌کیفیت‌ددمات(:‌H0صفر‌)فرضیه‌

 ندارد.

‌نشاا‌می4-12جدول‌ ‌تا یر‌منتقیم، ی‌را‌یارکمشتریاا‌‌تبلیغ‌شفاریبر‌‌کیفیت‌ددمات‌درد‌که

کیفیت‌درد‌که‌به‌ازای‌یک‌واحد‌تغییر‌)انحراف‌استاندارد(‌در‌این‌نشاا‌میاست‌‌02/0برابر‌با‌‌آبی

‌میزاا‌تبلیغ‌شفاری‌به‌مقدار‌ددمات به‌‌ینتنمعنادار‌‌‌84/0که‌در‌سطح‌تغییر‌دوارد‌کرد‌02/0،

‌می‌شود.یژورش‌رد‌صفر‌تایید‌و‌فرضیه‌‌یهفرض‌عبارتی

 سومفرضیه -4-6-3

‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارکمشتریاا‌بر‌بازگشت‌مجدد‌‌شده‌ادراکارز ‌‌:(H1یژورش‌)فرضیه‌

‌معناداری‌دارد.
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‌ ‌)فرضیه ‌‌شده‌ادراکارز ‌‌(:H0صفر ‌بر ‌مجدد ‌بازگشت ‌را‌یارکمشتریاا ‌مشهد ‌شهر ‌آبی ‌تث یری

‌معناداری‌ندارد.

ی‌را‌یارکبر‌بازگشت‌مجدد‌مشتریاا‌‌شده‌ادراکدرد‌که‌تا یر‌منتقیم‌ارز ‌،‌نشاا‌می4-12جدول‌

شود.‌این‌نشاا‌معنادار‌بوده‌و‌فرضیه‌صفر‌رد‌می‌01/0که‌به‌ترتیب‌در‌سطح‌‌است‌31/0آبی‌برابر‌با‌

درد‌که‌به‌ازای‌یک‌واحد‌تغییر‌)انحراف‌استاندارد(‌در‌ارز ‌ادراک‌شده،‌میزاا‌بازگشت‌مجدد‌به‌می

‌تغییر‌دوارد‌کرد.‌31/0مقدار‌

 فرضیه چهارم-4-6-4

‌ ‌‌شده‌ادراکارز ‌‌:(H1یژورش‌)فرضیه ‌را‌یارکمشتریاا‌‌تبلیغ‌شفاریبر ‌مشهد ‌تث یری‌آبی‌شهر

‌معناداری‌دارد.

‌ ‌)فرضیه ‌H0صفر ‌ارز  ‌شفاری‌بر‌شده‌ادراک(: ‌‌تبلیغ ‌را‌یارکمشتریاا ‌مشهد ‌شهر ‌آبی ‌تث یری

‌معناداری‌ندارد.

ی‌را‌یارکمشتریاا‌تبلیغ‌شفاری‌بر‌‌شده‌ادراکارز ‌‌درد‌که‌تا یر‌منتقیم،‌نشاا‌می4-12جدول‌

درد‌که‌این‌نشاا‌می‌شود.معنادار‌بوده‌و‌فرضیه‌صفر‌رد‌می‌03/0سطح‌‌که‌در‌است‌34/0برابر‌با‌‌آبی

‌میزااارز ‌ادراک‌شده‌به‌ازای‌یک‌واحد‌تغییر‌)انحراف‌استاندارد(‌در به‌‌تبلیغ‌شفاری‌به‌ترتیب‌،

‌تغییر‌دوارد‌کرد.‌34/0مقدار‌

 پنجمفرضیه -4-6-5

‌ ‌‌:(H1)یژورش‌فرضیه ‌تصویر ‌بر ‌مقصد ‌مجدد ‌بازگشت ‌را‌یارکمشتریاا ‌مشهد ‌شهر ‌آبی ‌تث یری

‌معناداری‌دارد.

معناداری‌‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارکمشتریاا‌بازگشت‌مجدد‌مقصد‌بر‌تصویر‌‌(:H0صفر‌)فرضیه‌

‌ندارد.
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ی‌آبی‌را‌یارک‌درد‌که‌تا یر‌منتقیم‌تصویر‌مقصد‌بر‌بازگشت‌مجدد‌مشتریاا،‌نشاا‌می4-12جدول‌

درد‌که‌شود.‌این‌نشاا‌میمعنادار‌بوده‌و‌فرضیه‌صفر‌رد‌می‌001/0است‌که‌در‌سطح‌‌50/0برابر‌با‌

‌ ‌به‌مقدار ‌میزاا‌بازگشت‌مجدد ‌تصویر‌مقصد، ‌در ‌)انحراف‌استاندارد( ‌50/0به‌ازای‌یک‌واحد‌تغییر

‌تغییر‌دوارد‌کرد.

 فرضیه ششم-4-6-6

‌ ‌)فرضیه ‌شفاری‌:(H1یژورش ‌تبلیغ ‌بر ‌مقصد ‌‌تصویر ‌را‌یارکمشتریاا ‌مشهد ‌شهر ‌آبی ‌تث یری

‌معناداری‌دارد.

معناداری‌‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارکمشتریاا‌‌(:‌تصویر‌مقصد‌بر‌تبلیغ‌شفاریH0صفر‌)فرضیه‌

‌ندارد.

ی‌آبی‌را‌یارک‌مشتریااتبلیغ‌شفاری‌تصویر‌مقصد‌بر‌درد‌که‌تا یر‌منتقیم‌،‌نشاا‌می4-12جدول‌

درد‌که‌به‌این‌نشاا‌می‌شود.معنادار‌بوده‌و‌فرضیه‌صفر‌رد‌می‌‌04/0است‌که‌در‌سطح‌‌22/0برابر‌با

تغییر‌‌22/0به‌مقدار‌تبلیغ‌شفاری‌‌،‌میزااتصویر‌مقصد‌ازای‌یک‌واحد‌تغییر‌)انحراف‌استاندارد(‌در

‌دوارد‌کرد.

 هفتمفرضیه -4-6-7

‌ ‌ددمات‌:(H1یژورش‌)فرضیه ‌‌کیفیت ‌مشتریاا ‌مقصد ‌تصویر ‌را‌یارکبر ‌مشهد ‌شهر ‌آبی ‌تث یری

‌معناداری‌دارد.

معناداری‌‌تث یری‌آبی‌شهر‌مشهد‌را‌یارکبر‌تصویر‌مقصد‌مشتریاا‌‌کیفیت‌ددمات‌(:H0صفر‌)فرضیه‌

‌دارد.ن

ی‌آبی‌را‌یارکبر‌تصویر‌مقصد‌مشتریاا‌‌کیفیت‌ددماتدرد‌که‌تا یر‌منتقیم‌،‌نشاا‌می4-12جدول‌

‌این‌نشاا‌معنادار‌بوده‌و‌فرضیه‌صفر‌رد‌می‌04/0است‌که‌در‌سطح‌‌24/0برابر‌با‌شهر‌مشهد‌ شود.
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‌می ‌در ‌)انحراف‌استاندارد( ‌تغییر ‌ازای‌یک‌واحد ‌به ‌که ‌به‌‌کیفیت‌ددماتدرد ‌مقصد میزاا‌تصویر

‌تغییر‌دوارد‌کرد.‌24/0مقدار‌

 فرضیه هشتم-4-6-8

‌ ‌مقصد‌مشتریاا‌‌:(H1یژورش‌)فرضیه ‌بر‌تصویر ‌مشهد‌را‌یارکارز ‌ادراک‌شده ‌تث یری‌آبی‌شهر

‌معناداری‌دارد.

‌ ‌)فرضیه ‌H0صفر ‌مشتریاا ‌مقصد ‌تصویر ‌بر ‌شده ‌ادراک ‌ارز  ‌را‌یارک(: ‌مشهد ‌شهر ‌آبی ‌تث یری

‌معناداری‌ندارد.

ی‌را‌یارکمشتریاا‌‌بر‌تصویر‌مقصدارز ‌ادراک‌شده‌‌درد‌که‌تا یر‌منتقیم،‌نشاا‌می4-12جدول‌

این‌‌معنادار‌بوده‌و‌فرضیه‌صفر‌رد‌می‌شود.‌‌001/0در‌سطح‌است‌که‌54/0برابر‌با‌آبی‌شهر‌مشهد‌

‌می ‌نشاا ‌در ‌)انحراف‌استاندارد( ‌تغییر ‌ازای‌یک‌واحد ‌به ‌که ‌میزااارز ‌ادراک‌شدهدرد تصویر‌‌،

‌تغییر‌دوارد‌کرد.‌54/0مقدار‌به‌‌مقصد

 نهمفرضیه -4-6-9

‌ ‌‌:(H1یژورش‌)فرضیه ‌میاا ‌رابطه ‌بر ‌مقصد ‌‌کیفیت‌ددماتتصویر ‌و ‌بازگشت‌مجدد ‌درمشتریاا

‌ی‌معناداری‌دارد.ا‌واسطهی‌آبی‌شهر‌مشهد‌نقش‌را‌یارک

ی‌را‌یارک‌درمشتریاا‌بازگشت‌مجدد‌و‌‌کیفیت‌ددماتتصویر‌مقصد‌بر‌رابطه‌میاا‌‌(:H0صفر‌)فرضیه‌

‌ی‌معناداری‌ندارد.ا‌واسطهآبی‌شهر‌مشهد‌نقش‌

بازگشت‌‌←تصویر‌مقصد‌‌←‌کیفیت‌ددمات،‌منیر‌غیرمنتقیم‌4-17و‌‌4-16با‌توجه‌به‌دو‌جدول‌

=‌ضریب‌غیراستاندارد‌رگرسیونی(.‌با‌05/0p-value <،‌11/0دار‌است‌)%‌اطمیناا‌معنی95مجدد‌با‌

به‌بازگشت‌مجدد‌با‌حضور‌تصویر‌مقصد‌‌کیفیت‌ددماتشود‌که‌،‌ملاحظه‌می4-18توجه‌به‌جدول‌

بر‌بازگشت‌مجدد‌را‌به‌صورت‌کامل‌‌کیفیت‌ددماتبنابراین‌تصویر‌مقصد‌تا یر‌مثبت‌؛‌دار‌نینتمعنی



 

103 

 

بنابراین‌فرضیه‌صفر‌رد‌و‌فرضیه‌یژورش‌مبنی‌بر‌نقش‌میانجی‌تصویر‌مقصد‌در‌؛‌گری‌می‌کندمیانجی

‌شود.و‌بازگشت‌مجدد‌تایید‌می‌کیفیت‌ددماتارتباط‌بین‌

 فرضیه دهم-4-6-10

‌ ‌‌:(H1یژورش‌)فرضیه ‌میاا ‌رابطه ‌بر ‌مقصد ‌ددماتتصویر ‌شفاری‌کیفیت ‌تبلیغ ‌‌و ‌درمشتریاا

‌ی‌معناداری‌دارد.ا‌واسطهی‌آبی‌شهر‌مشهد‌نقش‌را‌یارک

ی‌را‌یارک‌درمشتریاا‌‌و‌تبلیغ‌شفاری‌کیفیت‌ددمات(:‌تصویر‌مقصد‌بر‌رابطه‌میاا‌H0صفر‌)فرضیه‌

‌ی‌معناداری‌ندارد.ا‌واسطهآبی‌شهر‌مشهد‌نقش‌

به‌تبلیغ‌شفاری‌وجود‌‌کیفیت‌ددمات‌گری‌برای‌متغیرامکاا‌تحلیل‌میانجی‌،4-15با‌توجه‌به‌جدول‌

‌بنابراین‌فرضیه‌صفر‌تایید‌می‌شود.؛‌(=P 81/0> 05/0ندارد‌)

 یازدهمفرضیه -4-6-11

‌ ‌میاا‌ارز ‌‌:(H1یژورش‌)فرضیه ‌رابطه ‌بر ‌مقصد ‌‌شده‌ادراکتصویر ‌بازگشت‌مجدد ‌درمشتریاا‌و

 ی‌معناداری‌دارد.ا‌واسطهی‌آبی‌شهر‌مشهد‌نقش‌را‌یارک

‌ ‌)فرضیه ‌‌(:H0صفر ‌ارز  ‌میاا ‌رابطه ‌بر ‌مقصد ‌ب‌و‌شده‌ادراکتصویر ‌مجدد ‌ازگشت ‌درمشتریاا

‌ی‌معناداری‌ندارد.ا‌واسطهی‌آبی‌شهر‌مشهد‌نقش‌را‌یارک

‌ ‌جدول ‌دو ‌به ‌توجه ‌‌4-16با ‌4-17و ‌ارز ‌ادراک‌شده ‌غیرمنتقیم ‌منیر ‌به‌‌به، بازگشت‌مجدد

‌واسطه ‌ی ‌با ‌ ‌مقصد ‌)95تصویر ‌است ‌دار ‌معنی ‌اطمیناا %05/0p-value <،‌38/0ضریب‌‌‌ =

شود‌که‌متغیر‌ارز ‌ادراک‌شده‌،‌ملاحظه‌می4-18توجه‌به‌نتایج‌جدول‌غیراستاندارد‌رگرسیونی(.‌با

‌معنی ‌مقصد ‌تصویر ‌متغیر ‌حضور ‌با ‌مجدد ‌بازگشت ‌متغیر ‌استبه ‌دار ‌بوت‌؛ ‌رو  ‌مطابق بنابراین

-گ‌تصویر‌مقصد‌تا یر‌مثبت‌ارز ‌ادراک‌شده‌بر‌بازگشت‌مجدد‌را‌به‌صورت‌جزئی‌میانجیاستریین

بنابراین‌فرضیه‌صفر‌رد‌و‌فرضیه‌یژورش‌مبنی‌بر‌نقش‌میانجی‌تصویر‌مقصد‌در‌ارتباط‌؛‌گری‌می‌کند

‌شود.بازگشت‌مجدد‌تایید‌می‌شده‌وبین‌ارز ‌ادرک
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 فرضیه دوازدهم-4-6-12

‌ ‌ارز ‌‌:(H1یژورش‌)فرضیه ‌میاا ‌رابطه ‌بر ‌مقصد ‌شفاری‌شده‌ادراکتصویر ‌تبلیغ ‌‌و ‌درمشتریاا

 ی‌معناداری‌دارد.ا‌واسطهی‌آبی‌شهر‌مشهد‌نقش‌را‌یارک

‌ ‌)فرضیه ‌H0صفر ‌ارز  ‌میاا ‌رابطه ‌بر ‌مقصد ‌تصویر ‌شفاری‌‌شده‌ادراک(: ‌تبلیغ ‌‌و ‌درمشتریاا

 ی‌معناداری‌ندارد.ا‌واسطهی‌آبی‌شهر‌مشهد‌نقش‌را‌یارک

ی‌به‌تبلیغ‌شفاری‌به‌واسطه‌،‌منیر‌غیرمنتقیم‌ارز ‌ادراک‌شده4-‌17و‌4-16به‌دو‌جدول‌‌توجهبا

‌ ‌با ‌مقصد ‌معنی95تصویر ‌اطمیناا %(‌ ‌است ‌غیراستاندارد‌05/0p-value <،‌27/0دار ‌ضریب =

‌توجه‌به‌نتایج‌جدول‌ ‌با ‌به‌متغیر‌ملاحظه‌می‌،4-18رگرسیونی(. ‌ارز ‌ادراک‌شده شود‌که‌متغیر

تصویر‌بنابراین‌مطابق‌رو ‌بوت‌استریینگ‌؛‌دار‌استبا‌حضور‌متغیر‌تصویر‌مقصد‌معنی‌شفاریتبلیغ‌

بنابراین‌؛‌گری‌می‌کندرا‌به‌صورت‌جزئی‌میانجی‌تبلیغ‌شفاری‌ارز ‌ادراک‌شده‌برتا یر‌مثبت‌‌مقصد

‌هدرک‌شداارز ‌فرضیه‌یژورش‌مبنی‌بر‌نقش‌میانجی‌تصویر‌مقصد‌در‌ارتباط‌بین‌فرضیه‌صفر‌رد‌و‌

 شود.می‌تایید‌تبلیغ‌شفاریو‌
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‌

 

 

 

 

  



106 

 

‌ ‌این‌فصل‌ابتدا ‌‌صورت‌بهیژورش‌‌یرا‌افتهیدر ‌نتایج‌‌شده‌مطرحدلاصه ‌و ‌ارداف‌ویژه ‌به ‌توجه ‌با و

از‌یژورش‌‌بر‌داستهنتایج‌‌بر‌اساسسپس‌‌؛دوارد‌گرفتو‌بررسی‌قرار‌‌موردبحثدیگراا‌‌یرا‌یژورش

‌.گردد‌یمئه‌اییشنهادرایی‌ار

 خلاصه پژوهش-5-1

ترین‌مباحث‌‌شنادت‌ماریت‌و‌آگاری‌از‌عوامل‌مختلف‌مؤ ر‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاا‌یکی‌از‌مهم

کیفیت‌تث یر‌‌به‌بررسی‌یژورشرای‌آبی‌است؛‌بنابراین‌در‌این‌‌در‌تحلیل‌رفتاررای‌آتی‌مشتریاا‌یارک

رای‌آبی‌‌مقصد‌در‌یارکری‌تصویرگبا‌میانجیشده‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاا‌‌رز ‌ادراکو‌ا‌ددمات

‌.یردادته‌شد‌مشهد‌در‌قالب‌یک‌مدل

که‌تشکیل‌دادند‌‌ی‌آبی‌مشهدرا‌یارک‌سال‌18بزرگتر‌از‌جامعه‌آماری‌این‌یژورش‌را‌کلیه‌مشتریاا‌

این‌یژورش‌به‌لحاظ‌ردف،‌‌انتخاب‌شدند.عنواا‌نمونه‌،‌با‌رو ‌در‌دسترس‌بهنفر‌از‌آا‌را‌262تعداد‌

‌صورت‌میدانی‌انجام‌شده‌است.ییمایشی‌است،‌که‌به‌-توصیفی‌را‌دادهکاربردی‌و‌به‌لحاظ‌گردآوری‌

‌اندازها ‌ویژگیبزار ‌‌رایگیری‌شامل‌شش‌یرسشنامه ‌)‌کیفیت‌ددماتجمعیت‌شنادتی، (‌2008لیو

‌مقیاس‌ملموسات،‌سوال‌و‌19شامل‌ ‌دسترس‌اعتماد،‌تیقابل‌ینج‌درده و‌‌ناایاطم‌یی،گو‌یاسخی‌و

‌رمدلی ‌سؤا‌7تصویر‌مقصد‌شامل‌سادته‌محققیرسشنامه‌، ‌و‌‌شده‌ادراکارز ‌یرسشنامه‌ل، گالارزا

‌3(‌شامل‌2006،‌؛‌لیم2013مجدد‌)جین،‌لی‌و‌لی،‌بازگشت،‌یرسشنامه‌سؤال‌4شامل‌‌(2006)‌سائورا

‌‌سؤال ‌درنهایت‌یرسشنامه ‌رمکاراا‌شفاری‌اتتبلیغو ‌2018)‌وانگ‌و ‌رر‌‌.بود‌سؤال‌4شامل‌( در

‌ ‌را‌نهیگزیرسشنامه ‌رر ‌یاسخ ‌‌سؤالی ‌یک‌طیف ‌)‌5از ‌لیکرت ‌‌کاملاً=1ارزشی ‌تا ‌کاملاً=5مخالفم

‌ی‌شده‌بود.گذار‌ارز موافقم(‌

رشته‌‌نفر‌از‌متخصصاا‌و‌اساتید‌6که‌توسط‌‌یرسشنامه‌را‌روایی‌صوری‌و‌محتوایییس‌از‌تعیین‌‌

‌ورزشی ‌گرفت‌مدیریت ‌)‌؛انجام ‌مقدماتی ‌مطالعه ‌یک ‌در ‌را ‌یرسشنامه ‌یایایی ‌با‌‌(=30Nتعیین و

‌از‌شادص‌آلفای‌ ‌‌محاسبه‌شد‌کرونباخاستفاده ‌تصویر‌مقصد‌=77/0α)ارز ‌ادراک‌شده ،86/0α=‌،

در‌‌را‌یرسشنامه.‌(=‌86/0αبازگشت‌مجدد،‌=‌82/0αکیفیت‌ددمات‌،=86/0αتبلیغات‌دراا‌به‌دراا‌
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‌بین‌مشتریاا‌‌صورت‌بهی‌آبی‌را‌یارک ‌دسترس‌در ‌را‌یارکدر ‌ی‌آبی‌توزیع ‌و سازماا‌‌منظور‌بهشد

‌ ‌کردا، ‌دلاصه ‌بند‌طبقهدادا، ‌توصیف ‌و ‌دام ‌نمرات ‌را‌اندازهی ‌آمار ‌از ‌نمونه فراوانی،‌)‌یفیتوصی

.‌رمچنین،‌در‌بخش‌آمار‌استنباطی،‌با‌شد‌استفادهو‌رسم‌جدول(‌‌استانداردمیانگین،‌درصدرا،‌انحراف‌

‌ ‌توجه ‌متغیره ‌نرمال‌بودا‌چند ‌جهت‌تحلیل‌‌را‌دادهبه ‌مشخص‌شد، ‌ضریب‌مردیا ‌از ‌استفاده ‌با که

‌‌را‌داده ‌را‌رو از ‌بین ‌رمبنتگی ‌تعیین ‌برای ‌شد. ‌یارامتریک‌استفاده ‌آماری ‌ضریب‌‌ررایمتغی از

‌ ‌برای ‌و ‌ییرسوا ‌نقش‌نیب‌شییرمبنتگی ‌و ‌سهم ‌ررایمتغی ‌رو ‌‌نیب‌شییی ‌از ‌ملاک ‌متغیر بر

استفاده‌‌SPSS20و‌‌ Amos20 افزار‌نرمادلات‌سادتاری‌استفاده‌شد.‌در‌این‌راستا‌از‌دو‌ی‌معساز‌مدل

‌درنهایت‌جهت‌بررسی‌نقش‌متغیر‌میانجی‌از‌آزموا‌بوت‌استریینگ‌استفاده‌شد.‌شد.

مشتریاا‌مورد‌مطالعه‌‌کثرا‌نشاا‌داد‌کهدر‌بخش‌آمار‌توصیفی،‌را‌و‌تحلیل‌دادهنتایج‌حاصل‌از‌تجزیه‌

‌ ‌محدوده ‌در ‌‌18سنی ‌)‌25تا ‌%5/62سال ‌)‌،(%2/62)‌زا(، ‌)%2/70مجرد ‌بیکار ‌بومی‌9/56%(، ،)

‌.بودند‌(%5/56)‌سطح‌تحصیلات‌کاردانی‌و‌کارشناسی‌دارای(‌و‌7/55%)

بازگشت‌مجدد،‌تصویر‌مقصد،‌‌آماری‌رایشادصنشاا‌داد‌که‌‌راداده‌تحلیل‌و‌نتایج‌حاصل‌از‌تجزیه

‌ارز ‌ادراک ‌و ‌تبلیغات‌شفاری ‌‌دارایترتیب‌به‌کیفیت‌ددماتشده، ‌92/3میانگین ،79/3‌ ،53/3‌،

‌.بودند‌40/3و‌‌42/3

و‌‌(24/0،‌تصویر‌مقصد‌را‌به‌صورت‌مثبت‌)کیفیت‌ددماتنشاا‌داد‌که‌آزموا‌فرضیه‌رای‌یژورش‌

‌میمعنی ‌قرار ‌تا یر ‌تحت ‌دار ‌ددماتدرد. ‌تصویر‌کیفیت ‌طریق ‌غیراز ‌صورت ‌به ‌بر‌مقصد منتقیم

‌بازگشت‌مجددبا‌‌کیفیت‌ددمات(؛‌اما‌به‌صورت‌منتقیم‌ارتباطی‌میاا‌11/0)‌مجدد‌ا ر‌دارد‌بازگشت

‌ارز ‌ادراک ‌ا ر ‌رمچنین ‌بازگشتیافت‌نشد. ‌بر ‌تبلیغشده ‌تصویرمجدد، ‌و ‌ترتیب‌شفاری ‌به مقصد

‌(‌و‌معنی31/0‌،34/0‌،54/0مثبت‌) صورت‌منتقیم‌بر‌تبلیغ‌شفاری‌تا یر‌به‌کیفیت‌ددماتدار‌بود.

ای‌و‌تبلیغ‌شفاری‌نقش‌واسطه‌کیفیت‌ددماترمچنین‌تصویر‌مقصد‌در‌رابطه‌بین‌معناداری‌نداشت.‌

-(‌و‌معنی50/0‌،22/0نداشت.‌تصویر‌مقصد‌بر‌بازگشت‌مجدد‌و‌تبلیغ‌شفاری‌به‌ترتیب‌تا یر‌مثبت‌)
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‌تا یرمجدد‌و‌تبلیغ‌شفاری‌ی‌تصویر‌مقصد‌بر‌بازگشتشده‌به‌واسطهارز ‌درکدار‌داشت.‌رمچنین‌

 داشت.(‌38/0‌،‌27/0منتقیم‌)غیر

 بحث و نتیجه گیری-5-2

 برتر باکیفیت که ددماتی زیرا کنند؛ ارائه درجه‌اول ددمات دود مشتریاا به دارند تلا  را‌شرکت غالب

 از که گردشگرانی‌(.2006بخشد‌)لین،‌‌می‌ارتقا را راآا رضایت به‌احتمال‌زیاد شود،‌می ارائه مشتریاا به

 دیگراا در انگیزه ایجاد و توزیع‌اطلاعات در طریق‌تبلیغات‌شفاری از‌اند‌داشته‌مجدد بازدید مقصد یک

)انجی‌و‌مو ر‌رنتند‌ شرکت بلندمدت اقتصادی موفقیتو‌ جدید مشتریاا جذب،‌(2008کو،‌ و چای)

‌(.2011رمکاراا،

‌روابط‌بین‌‌یژورش ‌بررسی ‌به ‌متعددی ‌ارز ‌ادراک‌کیفیت‌ددماترای ‌تمایلات‌رفتاری‌‌و ‌و شده

‌یژورش‌یردادته ‌دیگر ‌با ‌اساسی ‌تمایز ‌یک ‌حاضر ‌یژورش ‌در ‌مورداستفاده ‌مقصد ‌تصویر رای‌‌اند.

رای‌آبی‌امروزه‌نقش‌‌ورزشی‌و‌یارک‌و‌رمچنین‌با‌توجه‌به‌این‌که‌مراکز‌تفریحی‌؛باشد‌شده‌می‌انجام

‌کیفیت‌ددماتتث یر‌ تعیین‌یژورش‌حاضر‌با‌ردفمهمی‌درگذراا‌اوقات‌فراغت‌دارند‌از‌این‌رو‌انجام‌

رای‌آبی‌شهر‌‌شده‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاا‌با‌نقش‌میانجی‌تصویر‌مقصد‌در‌یارک‌و‌ارز ‌ادراک

 تفریحی مراکز ددمات کنندگاامصرف اعظم قنمت است داده نشاا نتایج‌رسید.مشهد‌لازم‌به‌نظر‌می

 رایی فعالیت و را برنامه باید مراکز این دلیل رمین به درد؛می تشکیل جواناا و نوجواناا قشر ورزشی‌را

تجهیزات‌ و وسایل وجود البته باشند. علاقه‌مند راآا به گروه این که بگنجانند دود ددمات حوزة را‌در

 این‌نکته ارمیت به حدودی تا مراکز این مدیراا که دارد آا از حکایت آبی راییارک در انگیز ریجاا

 به زناا‌جامعه دردمی نشاا آبی ورزشی تفریحی مراکز در بانواا توجه قابل حضور رمچنین‌اند.واقف

-دست این‌موضوع، به توجه با رم مراکز بیشتر و درندمی بیشتری ارمیت دود فراغت اوقات گذراا نحوة

 از متثرلاا از بیشمجرد‌ افراد داد نشاا نتایج اند. داده ادتصاص بانواا استفادة به را رفته از روز سه کم

‌.است متثرل افراد بیشتر مشغلۀتواند‌می آا اصلی دلیل که کنندمی استفاده مراکز
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بر‌بازگشت‌مجدد‌مشتریاا‌یارک‌رای‌آبی‌شهر‌‌کیفیت‌ددمات‌که داد نشاا داده‌را تحلیل و تجزیه

 اطمیناا، و اعتماد احناس ایجاد طریق از تواندمی شاینته نیروی‌اننانی‌مشهد‌تا یر‌معنی‌داری‌ندارد.

 طریق از را جدید مشتریاا جذب شرایط تماشاگراا، مجدد حضور لازم‌جهت انگیزه‌رای ایجاد علاوه‌بر

 بر را کیفیت‌ددمات ا ر که رایییژورش البته(.‌2015رمکاراا،‌ و فرارم‌نماید‌)رزیتا سابق مشتریاا

رای‌این‌فرضیه‌در‌حمایت‌از‌یافته‌است. اندک اند کرده منتقیم‌بررسی شکل به کننده مصرف رفتار

اشاره‌کرد.‌(‌1395اردلاا‌و‌رمکاراا‌)‌(،1396الهی‌و‌رمکاراا‌)نعمترای‌تواا‌به‌نتایج‌یژورشمی

بر‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاا‌‌کیفیت‌ددماتدرند‌که‌نشاا‌می‌(1396جلالی‌و‌منصوری‌)‌رمچنین

‌ا ری‌ندارد است‌ آمده به‌دست ییشینی‌رایژورش‌بیشتر از که نتایجی و یژورشگراا تصور دلاف بر.

‌)‌راییژورش با فرضیه این نتایج ‌سیفری ‌کلاته ‌و ‌)1396قزلنفو ‌رمکاراا ‌دوراندیش‌و ،)1395‌،)

(‌ ‌ورنرور ‌چیاا ‌کوزه ‌زاده، ‌1392دطیب ‌)ساعت(، ‌رمکاراا ‌و ‌1392چیاا ،)(‌ ‌چانگ‌2012آواد ،)

 میانجی متغیر نقش بر (2013)‌تئودوراکیساگرچه‌ ندارد. رمخوانی(‌2013)‌و‌تئودوراکیس (2012)

شاید‌بتواا‌علت‌نارمخوانی‌‌(.2013دارد‌)تئودوراکیس،‌ متغیر‌تثکید دو بین ارتباط در مشتری رضایت

ذکر‌شده‌را‌تفاوت‌در‌جامعه‌آماری‌داننت؛‌زیرا‌یژورش‌حاضر‌بر‌‌رای‌نتایج‌این‌یژورش‌با‌یژورش

بر‌روی‌(‌1396قزلنفو‌و‌کلاته‌سیفری‌) یژورش‌اما‌رای‌آبی‌مشهد‌صورت‌گرفتهروی‌مشتریاا‌یارک

‌)‌یژورش‌تماشاگراا‌منابقات‌تیم‌ملی، ‌رمکاراا ‌را،‌(1395دوراندیش‌و ‌باشگاه ‌روی‌مشتریاا ‌بر

و‌‌؛بر‌روی‌تماشاچیاا‌دو‌تیم‌استقلال‌و‌یرسپولیس‌(1392رنرور‌)‌دطیب‌زاده،‌کوزه‌چیاا‌ویژورش‌

(‌برروی‌2012،‌یژورش‌آواد‌)ی‌باشگاه‌رای‌شهر‌رشت(‌بررو1392چیاا‌و‌رمکاراا‌)ساعتیژورش‌

‌.ه‌استانجام‌شد‌یغرب‌مالز‌آبگرمو‌‌یمراکز‌بهداشت‌اایمشتر

رای‌بر‌تبلیغ‌شفاری‌مشتریاا‌یارک‌کیفیت‌ددمات‌نشاا‌داد‌که‌،حاضر‌رای‌یژورشرمچنین‌یافته

 بخوبی را ددمات بخش در شفاری تبلیغات ارمیت گذشته تحقیقات نتایج.‌آبی‌شهر‌مشهد‌تا یری‌ندارد

 و تر وسیع تبلیغات توسط تنها درآمد، در کلی افزایش که باورند این معمولا‌بر درند.‌مدیراا می نشاا

 از شفاری تبلیغات رای توصیه که کردند ادعا رمچنین راآا شود. ممکن‌می فرو  ارتقای رای تلا 
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کیم‌دارند‌) فرو  روی بر ای ملاحظه قابل تا یر رنتند راضی شرکت‌از که رمکارانی و دانواده دوستاا،

د‌که‌کیفیت‌کلی‌ددمات‌)ارتباط،‌اعتماد،‌دن(‌نشاا‌دا1390حقیقی‌و‌رمکاراا‌)(.‌2009و‌رمکاراا،‌

‌وفاداری‌و‌میل‌به‌یردادت‌بیشتر(‌ ‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌)توصیه، ‌یایایی‌و‌عوامل‌ملموس( یاسخگویی،

 شده ادراک ددمات کیفیتد‌دن(‌نشاا‌دا1392رمکاراا‌)حاجی‌کریمی‌و‌‌رابطه‌معناداری‌وجود‌ندارد.

 شرکت ددمات کیفیت از ادراک‌مطلوبی مشتری اگر که معنی این به است ا رگذار شفاری تبلیغات بر

 از او ادراک اگر و کند می نظر‌اشاره مورد شرکت به کمتر دیگراا به دود رای توصیه در باشد، نداشته

 موضوع این‌.درد انجام برای‌شرکت منفی شفاری تبلیغات بنا چه باشد، یایینی بنیار‌سطح در کیفیت

 تبلیغات‌شفاری نامشهود و مخرب ماریت به تحقیقات نتایج .است شده تایید نیز گذشته تحقیقات در

‌باشند آا نگراا باید مدیراا که کند می اشاره منفی  ددمات‌یک کیفیت بهبود برای تلا  کل، در.

‌شفاری تبلیغات مخصوصا و درید به تمایل رضایتمندی، سطوح در مهمی نتایج است ممکن شرکت

‌(،1394فکور قیه‌و‌رمکاراا‌)‌راییژورش با فرضیه این نتایج‌.(‌2001مثبت‌داشته‌باشد‌)مکنهام،

(‌ ‌رمکاراا ‌و ‌یور ‌گونجانارت‌)(1392حننقلی ‌و ‌جانکینگتوا ،2012‌ ،)(‌ ‌رمکاراا ‌و (،‌2007گنزالز

‌گروا‌و‌رمکاراا‌)2007کنینمگهام‌و‌رمکاراا‌)  یاراسوراماا،(،‌1996رارتلاین‌و‌جونز‌)(،‌2006(،

‌1996بری‌) و زیتامل )‌ ‌یژورش‌‌.رمخوانی‌نداردو شاید‌بتواا‌علت‌نارمخوانی‌نتایج‌این‌یژورش‌با

تفاوت‌در‌حوزه‌مورد‌مطالعه‌داننت؛‌رای‌ذکر‌شده‌را‌تفاوت‌در‌جامعه‌آماری،‌تفاوت‌رای‌فررنگی‌و‌

‌یارک ‌مشتریاا ‌روی ‌بر ‌یژورش‌حاضر ‌امازیرا ‌گرفته ‌صورت ‌مشهد ‌آبی ‌و‌‌یژورش‌رای فکور قیه

شهر‌مشهد،‌یژورش‌‌(عالحجج‌)‌ امن اعتباری و مالی مؤسنۀ شعب (‌بر‌روی‌مشتریاا1394رمکاراا‌)

‌رمکاراا‌) ‌و ‌روی‌منافراا‌رواییمایی‌ایر1392حننقلی‌یور ‌بر ‌رمکاراا‌( ‌و ‌یژورش‌گنزالز ‌ایر، اا

(‌بر‌روی‌شرکت‌کنندگاا‌یک‌2006(‌بر‌روی‌گردشگراا‌درمانی،‌یژورش‌گروا‌و‌رمکاراا‌)2007)

‌.ه‌است(‌بر‌روی‌مشتریاا‌رتل‌رای‌دادلی‌انجام‌شد1996انجن‌آنلاین؛‌و‌یژورش‌رارتلاین‌و‌جونز‌)

رای‌آبی‌شهر‌مشهد‌بر‌تصویر‌مقصد‌مشتریاا‌یارک‌کیفیت‌ددماتنتایج‌یژورش‌حاضر‌نشاا‌داد‌که‌

رای‌یژورش‌نشاا‌داد‌که‌شادص‌رای‌آماری‌یافتهتا یری‌مثبت‌و‌معنادار‌دارد؛‌رمچنین‌نتایج‌تحلیل
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‌تایید‌می‌نماید؛‌‌کیفیت‌ددماترای‌براز ‌مدل‌در‌سطح‌مناسبی‌بوده‌و‌تا یر‌ بر‌تصویر‌مقصد‌را

‌افزایش‌ ‌تبع ‌به ‌معنی‌که ‌نیزماتکیفیت‌ددبدین ‌یارک‌رای‌آبی‌مشهد ‌مشتریاا ‌مقصد ‌تصویر ،‌

 از‌مقصد ذرنی تصویر از ایمقدمه را کیفیت‌ددمات گوناگونی، تجربی مطالعاتافزایش‌ییدا‌می‌نماید.‌

 برابر را ددمت عملکرد‌یک مشتری، یک وقتی (.‌بنابراین،2014رمکاراا،‌ و اند‌)یانگداننته گردشگری

 ذرن در مثبتی تصویر یک‌گردشگر، عنواا به و‌شد دوارد راضی کند، می درک انتظاراتش از فراتر یا

‌به دوارد ‌مقصد ‌تصویر ‌ یکی داشت.  کشوررا بیشتر اقتصادی رفاه و توسعه یرا‌مؤلفه نیتر‌مهماز

‌نقش1393زررانی، و )رمتی شده‌لیتبد ‌و ‌عاملی دارد مقصد انتخاب در کلیدی (  رفتار در اساسی و

 به تنها مقصد تصویر تث یر گرید‌عبارت‌به(.‌2014)بیانچی،‌یایک‌و‌لینگس،‌‌شود‌یم محنوب گردشگراا

)بیگن‌و‌‌گذارد‌یم ی‌تث یرطورکل‌به گردشگراا رفتاررای سایر بر بلکه شود‌ینم مقصد‌محدود انتخاب

رای‌این‌فرضیه‌می‌تواا‌به‌نتایج‌یژورش‌آکرو ‌و‌رمچنین‌در‌حمایت‌از‌یافته(.‌1‌،2001رمکاراا

،‌(1396حیدرزاده‌و‌رمکاراا‌)(،‌2009رو‌و‌رمکاراا‌)(،‌2014(،‌یانگ‌و‌رمکاراا‌)2016رمکاراا‌)

‌رای‌این‌یژورش‌رمخواا‌است.اشاره‌نمود‌که‌با‌یافته‌(1396نعمت‌الهی‌و‌رمکاراا‌)

است.‌‌ارز ‌درک‌شده‌بر‌بازگشت‌مجدددار‌او‌معن‌رمچنین‌یافته‌رای‌یژورش،‌حاکی‌از‌تا یر‌مثبت

ا‌به‌یارک‌ا،‌بازگشت‌مجدد‌مشتریواقعیت‌است‌که‌با‌افزایش‌ارز ‌درک‌شده‌این‌یافته‌را‌بیانگر‌این

‌ ‌یابد. ‌می ‌تداوم ‌می‌کند (2012)‌2نوویالارای‌آبی‌مشهد ‌که است متغیری شده ادراک ارز  بیاا

 منافعی مجموعۀ عنواا‌به شده‌ادراک ارز ‌نینتند. مشارده قابل که دارد متغیررایی به زیادی بنتگی

 که است معنی‌بداا این ؛آورد‌می دست‌به نماید‌می صرف که زمانی‌و رزینه درقبال مشتری که است

 تواند‌می باشد، ارزشمند راآا برای که درند ارائه مشتریاا به ددماتی‌ورزشی، تفریحی مراکز اگر

 به مشتری مجدد بازگشت ییامدرا، این.‌باشد داشته رمراه‌به را کننده‌مصرف‌رفتار در مثبتی ییامدرای

‌ارز ‌.(1395)اسمعیلی‌و‌رمکاراا،‌‌داشت دوارد یی در را دیگراا برای مرکز‌رای‌ویژگی بیاا مرکز،

                                                           
1
. Bigne et al 

2
. Nuviala 
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تواند‌عدم‌اطمیناا‌را‌کارش‌درد‌و‌به‌ایجاد‌اعتماد‌و‌به‌دنبال‌آا‌تمایل‌به‌ایجاد‌ارتباط‌‌مشتری‌می

‌ارائه‌ارز ‌بیشتر‌به‌مشتریاا،‌با‌،نی؛‌بنابرا(1،2007مولینر‌و‌رمکارااکند‌)بلندمدت‌با‌شرکت‌کمک‌

اا‌داده‌است‌که‌حفظ‌شود.‌مطالعات‌تجربی‌نش‌منجر‌به‌وفاداری‌می‌که‌آمده‌‌دست‌مدت‌به‌بلند‌رابطه

از‌جذب‌یک‌مشتری‌جدید‌‌تر‌ارزااتواند‌تا‌ده‌برابر‌‌یک‌مشتری‌و‌بنابراین‌شروع‌یک‌رابطه‌منتمر‌می

را‌و‌منابع‌باید‌حفظ‌مشتریاا‌را‌ردف‌قرار‌درند.‌‌(.‌درنتیجه‌تلا 2،1990رنکت‌و‌رمکارااباشد‌)

جانکینگتوا‌و‌گونجانارت‌‌رایورشتواا‌به‌نتایج‌یژرمچنین‌در‌حمایت‌از‌یافته‌رای‌این‌فرضیه‌می

‌(،1393اسماعیلی‌و‌رمکاراا‌)(،‌1394(،‌فکور قیه‌و‌رمکاراا‌)1395(،‌اسمعیلی‌و‌رمکاراا‌)2012)

(‌ ‌رمکاراا ‌و ‌کرد1391زارعی ‌اشاره ‌یژورش‌‌.( ‌با ‌فرضیه ‌این ‌منصورینتایج ‌و ‌(1392)‌ابراریمی

(‌1392با‌یژورش‌ابراریمی‌و‌منصوری‌)‌شاید‌بتواا‌علت‌نارمخوانی‌نتایج‌این‌یژورشرمخواا‌نبود.‌

‌یژورش‌ ‌زیرا ‌تفاوت‌رای‌فررنگی‌و‌تفاوت‌در‌حوزه‌مورد‌مطالعه‌داننت؛ ‌تفاوت‌در‌جامعه‌آماری، را

‌(1392ابراریمی‌و‌منصوری‌)‌یژورش‌رای‌آبی‌مشهد‌صورت‌گرفته‌اماحاضر‌بر‌روی‌مشتریاا‌یارک

‌انجام‌شده‌است.‌تهراا شهر در عطاویچ زنجیره‌ای رستوراا سه بر‌روی‌مشتریاا

شفاری‌است.‌‌اتدار‌ارز ‌درک‌شده‌بر‌تبلیغژورش،‌حاکی‌از‌تا یر‌مثبت‌و‌معنارای‌یمچنین‌یافتهر

تبلیغ‌شفاری‌مشتریاا‌تمایل‌به‌شده،‌اقعیت‌است‌که‌با‌افزایش‌ارز ‌درکاین‌یافته‌را‌بیانگر‌این‌و

‌برای‌حضور‌در‌‌یابدافزایش‌مییارک‌رای‌آبی‌‌برای‌حضور‌دیگراا‌در یارک‌آبی‌تشویق‌و‌دیگراا‌را

‌درککنندمی ‌ارز  ‌افزایش ‌با ‌رمچنین ‌ویژگی. ‌مورد ‌در ‌مشتریاا ‌یارکشده ‌این ‌مثبت را،‌رای

‌گفت. ‌دوارند ‌افراد ‌دیگر ‌رمکاراا‌‌چیزرای‌زیادی‌به ‌یژورش‌رای‌زارعی‌و ‌نتایج ‌با ‌را ‌یافته این

(1391‌ ‌ر(، ‌1395کاراا‌)ماسمعیلی‌و ‌ل‌جین،(، ‌2013)‌لیی‌و ‌رو‌و‌(1395اردلاا‌و‌رمکاراا‌)(، ،

 درک ارز  (‌رم‌راستا‌است.1392و‌حننقلی‌یور‌و‌رمکاراا‌)‌(2010(،‌چن‌و‌چن‌)2009رمکاراا‌)

 به که می‌گردد حاصل مشتری یردادتی‌رای و دریافتی بر بنا محصول یک مطلوبیت‌اساس بر شده

                                                           
1
.Moliner et al 

2
.Heskett 
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 که زمانی .رنتند شده ادراک ارز  دستاورد مشتریاا رفتاری تمایلات (1988)‌تهاملیز اعتقاد

 دود از رفتاری مثبت رای‌تمایل دادا بروز دواراا کنند‌می دریافت را ارز  بالایی‌از سطح مشتریاا

 از مجدد درید به را آا‌را درد،ی‌م افزایش شرکت به را مشتریاا وابنتگی درک‌شده ارز  .رنتند

 داشته مثبت العمل عکس شرکت شفاری تبلیغات به ننبت که گرددمی باعث کند‌و می متعهد شرکت

(‌نشاا‌داد‌2007چن‌وسای‌)‌.کند بازی شرکت موفقیت کنب در مهمی نقش تواند‌بنابراین‌می باشند،

‌تا یری‌ندارد‌و‌با‌ ارز ‌درک‌شده‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌)تمایل‌به‌توصیه‌و‌بازگشت‌به‌رماا‌مقصد(

د‌بتواا‌علت‌نارمخوانی‌نتایج‌این‌یژورش‌با‌یژورش‌چن‌وسای‌نتایج‌این‌فرضیه‌نارمخواا‌بود.‌شای

(‌را‌تفاوت‌در‌جامعه‌آماری،‌تفاوت‌رای‌فررنگی‌و‌تفاوت‌در‌حوزه‌مورد‌مطالعه‌داننت؛‌زیرا‌2007)

(‌بر‌2007)‌چن‌و‌سای‌یژورش‌رای‌آبی‌مشهد‌صورت‌گرفته‌امایژورش‌حاضر‌بر‌روی‌مشتریاا‌یارک

 انجام‌شده‌است.‌واایدر‌جنوب‌تا‌ی‌کنگتینساحلی‌‌سال‌منطقه‌‌18یبالا‌روی‌گردشگراا

‌.است‌تصویر‌مقصدرمچنین‌یافته‌رای‌یژورش،‌حاکی‌از‌تا یر‌مثبت‌و‌معنادار‌ارز ‌درک‌شده‌بر‌

ارز ‌درک‌‌تصویر‌ذرنی‌استنباط‌شده‌از‌مقصد‌تحت‌تث یر کهواقعیت‌است‌‌این‌یافته‌را‌بیانگر‌این

 آا‌را برای که درند ارائه مشتریاا به ددماتی‌ورزشی، تفریحی مراکز اگر بنابراین؛‌گیردمی قرار شده

‌راآادر‌یارک‌آبی‌به‌جایگاه‌اجتماعی‌‌ند‌که‌حضوربه‌این‌احناس‌دست‌یاب‌مشتریااو‌ باشد ارزشمند

‌هبتواند‌این‌موارد‌میبا‌ارز ‌بوده‌است‌‌اندهو‌در‌مقاینه‌با‌تلا ‌و‌زمانی‌که‌صرف‌کرد‌کندمیکمک‌

‌با‌نتایج‌یژورشاین‌یافته‌.کندکمک‌میبهبود‌تصویر‌ذرنی‌استنباط‌شده‌از‌یارک‌آبی‌ رای‌رو‌و‌را

در‌(‌1396جلالی‌و‌منصوری‌)(‌رم‌راستا‌است.‌1395(،‌دضر‌نژاد‌و‌حیدری‌چیانه‌)2009رمکاراا‌)

را‌ابراین‌این‌یافتهنشاا‌دادند‌که‌ارز ‌درک‌شده‌بر‌تصویر‌شرکت‌تا یر‌معناداری‌ندارد؛‌بنیژورشی‌

(‌ ‌منصوری ‌و ‌جلالی ‌نتایج ‌است.1396دلاف ‌با‌‌( ‌یژورش ‌این ‌نتایج ‌نارمخوانی ‌علت ‌بتواا شاید

‌یژورش‌حاضر‌بر‌روی‌مشتریاا‌یارک ‌زیرا ‌تفاوت‌در‌جامعه‌آماری‌داننت؛ رای‌یژورش‌ذکر‌شده‌را

 بیمه صنعت مشتریاا کلیه(‌بر‌روی‌1396جلالی‌و‌منصوری‌) یژورش آبی‌مشهد‌صورت‌گرفته‌اما

‌.شد گرفته در‌نظر شمالی استاا‌دراساا در بجنورد شهر
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مشتریاا‌یارک‌رای‌آبی‌شهر‌مشهد‌بازگشت‌مجدد‌نتایج‌یژورش‌حاضر‌نشاا‌داد‌که‌تصویر‌مقصد‌بر‌

‌معنا‌تا یر ‌بداری‌داردمثبت‌و ‌به‌تبع‌افزایش‌تصویر؛ ‌بازگشت‌مجدددین‌معنی‌که مشتریاا‌‌مقصد،

توانند‌با‌تهیه‌وسایل‌می‌ورزشی تفریحی مراکز بنابراین؛‌نمایدافزایش‌ییدا‌می‌مشهد‌نیزرای‌آبی‌‌یارک

‌تدارک‌فعالیت ‌فرارم‌کردا‌اوقات‌دوب،‌عاری‌بودا‌آب‌بازی‌ریجاا‌انگیز، رای‌شاد‌و‌لذت‌بخش،

‌ ‌استفاده ‌مورد ‌آلودگی ‌ررگونه ‌بخشاز ‌جذابدر ‌و ‌زیبا ‌مناظر ‌ایجاد ‌رمچنین ‌و ‌مختلف به‌‌رای

‌ بازدید مقصد یک از که گردشگرانی‌مشتریاا‌کمک‌کنند.‌ت‌مجددبازگش  احتمالاً اند‌داشتهمجدد،

 و کنند‌یم عمل دراا‌به‌دراا طریق‌تبلیغات از تبلیغات یررسمیغ کانال یک مرجع‌یا گروه یک عنواا‌به

‌نتایج‌این‌یافته‌(.‌2008گوو، رنتند‌)چای‌و مؤ ر دیگراا در زهیانگ ایجاد و توزیع‌اطلاعات در ‌با را

نعمت‌الهی‌و‌(،‌2007چن‌و‌سای‌)،‌(1394محمودی‌و‌رمکاراا‌)(،‌2018یو،‌لی‌و‌لی‌)‌راییژورش

(‌نشاا‌داد‌که‌دو‌تصویر‌شنادتی‌1396رم‌راستا‌است.‌رمچنین‌زارع‌و‌رمکاراا‌)‌(1396رمکاراا‌)

دضرنژاد‌و‌حیدری‌‌دارد.‌دادلی‌گردشگراا‌تمایل‌به‌بازدید‌مجددو‌عاطفی‌تا یر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌

 از شده استنباط تصویر متغیر دو نیب (%75)‌قوی ننبتاً و منتقیم رابطهکه‌‌ددادن(‌نشاا‌1395چیانه‌)

و‌‌ی(‌با‌بررس1391)‌شمس‌الله‌زاده‌زنگنه‌و‌دارد. وجود مجدد سفر‌به گردشگراا تمایل و ارومیه شهر

‌زیکه‌سفر‌به‌شهر‌تبر‌دندیرس‌جینتا‌نیبه‌ا‌یمقصد‌در‌توسعه‌صنعت‌گردشگر‌رینقش‌تصو‌لیتحل

وجهه‌‌نیب‌یمثبت‌یرمبنتگ‌نیشهر‌شده‌است.‌رمچن‌نیگردشگراا‌از‌ا‌ریدر‌تصو‌یمثبت‌رییباعث‌تغ

‌گر ‌م‌دشگراااستنباط‌شده ‌و ‌سفر ‌ا‌آا‌لیتما‌زاایبعد‌از ‌به ‌مجدد ‌به‌سفر ‌داشته‌‌نیرا ‌وجود شهر

‌‌است. ‌از یارک‌آبی‌داشته‌باشند‌احتمال‌بازدید‌بنابراین‌اگر‌بازدید‌کنندگاا‌تصویر‌ذرنی‌مثبتی‌را

‌دوباره‌آنها‌افزایش‌دوارد‌یافت.

آبی‌شهر‌مشهد‌رای‌مشتریاا‌یارک‌تبلیغ‌شفارینتایج‌یژورش‌حاضر‌نشاا‌داد‌که‌تصویر‌مقصد‌بر‌

‌معنا ‌مثبت‌و ‌بتا یری ‌دارد؛ ‌اداری ‌ه ‌که ‌معنی ‌‌تصویر‌بهبود‌باین ‌از ‌مشتریاا ‌ذرنی ‌تبلیغمقصد،

-انگیز،‌فعالیتوسایل‌بازی‌ریجاا بنابراین‌؛یابدمی‌افزایش‌رای‌آبی‌مشهد‌نیزمشتریاا‌یارک‌شفاری

-آب‌مورد‌استفاده‌در‌بخش‌عاری‌از‌آلودگی‌بودارای‌شاد‌و‌لذت‌بخش،‌فرارم‌کردا‌اوقات‌دوب،‌
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شود‌که‌مشتریاا‌حضور‌در‌رای‌مختلف‌رمچنین‌مناظر‌زیبا‌و‌جذاب‌در‌محیط‌یارک‌آبی‌باعث‌می

‌کنند ‌دیگراا‌توصیه ‌به ‌یارک‌آبی‌را ‌ویژگیصحبت، ‌و ‌دود ‌حضور ‌تجربه رای‌مثبت‌رای‌زیادی‌از

این‌یافته‌‌یارک‌آبی‌برای‌دیگراا‌داشته‌باشند‌و‌باعث‌تشویق‌دیگراا‌برای‌حضور‌به‌یارک‌آبی‌شوند.

لی‌‌(‌و‌جین،‌لی‌و2009(،‌رو‌و‌رمکاراا‌)2009(،‌لی‌)2006چن‌و‌سای‌)‌را‌با‌نتایج‌یژورش‌رای

‌یمثبتو‌‌میمنتق‌ریتث (‌نشاا‌دادند‌تصویر‌یارک‌آبی‌2013ی‌و‌لی‌)ل‌جین،(‌رم‌راستا‌است.‌2013)

‌‌بازدید‌کنندگاا‌یارک‌رای‌آبی‌دارد.‌یرفتار‌تمایلاتبر‌

به‌واسطه‌تصویر‌‌کیفیت‌ددماتنتایج‌حاصل‌از‌مدل‌یژورش‌و‌آزموا‌ا ر‌متغیر‌میانجی‌نشاا‌داد‌که‌

‌ ‌دارد. ‌معنادار ‌بازگشت‌مجدد‌مشتریاا‌یارک‌رای‌آبی‌شهر‌مشهد‌تا یر ‌توجه‌به‌اینمقصد‌بر که‌با

‌معنی‌کیفیت‌ددمات ‌بازگشت‌مجدد ‌منتقیم‌بر ‌مقصد‌به‌طور ‌تصویر ‌متغیر ‌حضور ‌نشد‌ولی‌با دار

عنواا‌متغیر‌‌به‌تواا‌به‌نقش‌مهم‌تصویر‌مقصدمی‌؛دار‌شدبر‌بازگشت‌مجدد‌معنی‌کیفیت‌ددمات

‌به‌این  کیفیت‌ددماتروی‌ بر آبی راییارک مدیراا که‌اگر معنا میانجی‌در‌این‌فرضیه‌اشاره‌کرد.

افزایش‌ و مشتریاا مجدد حضور زمینه توانندمی ؛توجه‌کنند مختلف‌آا رای جنبه به و کنند تمرکز

 مثبت تبلیغ نوعی به تواند می ددماتکیفیت‌بهبود‌ طریق، این از‌کنند. فرارم را را مجموعه درآمد‌این

‌بنابراین،می تبلیغات رای رزینه حذف یا و کارش سبب که شود سازماا‌تلقی برای  بتواا شاید گردد.

حضور‌ بر مشتریاا و‌بهبود‌تصویر‌ذرنی‌از‌مقصد افزایش طریق از را نقش‌دود کیفیت‌ددمات که گفت

شاد‌و‌لذت‌بخش،‌وسایل‌بازی‌ریجاا‌انگیز،‌فرارم‌کردا‌رای‌فعالیت کند؛‌بنابراین می ایفا آناا مجدد

رای‌مختلف‌رمچنین‌مناظر‌زیبا‌و‌جذاب‌اوقات‌دوب،‌تمیز‌و‌یاک‌بودا‌آب‌مورد‌استفاده‌در‌بخش

کیفیت‌به‌عنواا‌رابط‌بین‌متغیر‌ تصویر‌مقصد متغیر‌میانجی‌شود‌کهدر‌محیط‌یارک‌آبی‌باعث‌می

‌‌ددمات ‌متغیر ‌گیرد‌بازگشت‌مجددو ‌‌قرار ‌میزاا‌رابطه ‌صورت‌غیرمنتقیم ‌به و‌‌کیفیت‌ددماتو

 ای وظیفه او مجدد بازگشت برای زمینه ایجاد و مشتری حفظ.‌درد‌را‌تحت‌تا یر‌قرار‌‌بازگشت‌مجدد

 برای بازارداری ابزار ترین مهم طلبد. می را داصی ابزار و ترفندرا‌که حیاتی و حناس بنیار است

‌به‌1383حنن‌زاده،رقباست‌) حرکات از آگاری و مناسب ددمات‌ارائۀ افراد، با دائم ارتباط بازاریاباا ؛
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به‌طور‌‌کیفیت‌ددمات(‌نشاا‌دادند‌که‌2009رو‌و‌رمکاراا‌)‌(.1391نقل‌از‌دوراندیش‌و‌رمکاراا،

‌تمایلات‌رفتاری‌) ‌شرکت‌بر ‌تصویر ‌واسطه ‌به ‌و ‌منتقیم ‌حناسیت‌به‌غیر ‌دراا، ‌به تبلیغات‌دراا

 تصویر(‌نشاا‌دادند‌که‌1396(‌تا یر‌دارد.‌نعمت‌الهی‌و‌رمکاراا‌)بازگشت‌مجددقیمت‌و‌تمایل‌به‌

شاید‌بتواا‌علت‌ندارد.‌ گرمیانجی نقش گردشگراا بازدید‌دوباره قصد و کیفیت‌ددمات رابطه در مقصد

‌یژورش‌ ‌زیرا ‌آماری‌داننت؛ ‌جامعه ‌تفاوت‌در ‌را ‌شده ‌یژورش‌ذکر نارمخوانی‌نتایج‌این‌یژورش‌با

(‌1396نعمت‌الهی‌و‌رمکاراا‌)‌یژورش‌رای‌آبی‌مشهد‌صورت‌گرفته‌اماروی‌مشتریاا‌یارکحاضر‌بر‌

‌‌بر‌روی‌گردشگراا‌شهر‌شیراز‌انجام‌شده‌بود.

به‌واسطه‌تصویر‌‌کیفیت‌ددمات‌نتایج‌حاصل‌از‌مدل‌یژورش‌و‌آزموا‌ا ر‌متغیر‌میانجی‌نشاا‌داد‌که

‌ ‌مقصد ‌مشهد ‌شهر ‌آبی ‌یارک‌رای ‌مشتریاا ‌شفاری ‌تبلیغ ‌بر ‌ندارد. ‌معناداری ‌که‌تا یر ‌آنجایی از

را‌با‌سایر‌رای‌چندانی‌در‌رابطه‌با‌این‌فرضیه‌انجام‌نگرفته‌است،‌امکاا‌مقاینه‌منتقیم‌یافتهیژورش

‌یژورش‌یژورش ‌این‌فرضیه، ‌نتایج ‌مقاینه ‌منظور ‌به ‌یژورش‌یافت‌شده ‌تنها ‌است. ‌دشوار ‌را و‌رو

است‌که‌با‌نتیجه‌این‌فرضیه‌مغایرت‌دارد؛‌شاید‌بتواا‌علت‌نارمخوانی‌نتایج‌این‌(‌2009رمکاراا‌)

یژورش‌با‌یژورش‌ذکر‌شده‌را‌تفاوت‌در‌جامعه‌آماری‌و‌ادتلاف‌فررنگی‌نمونه‌رای‌یژورش‌داننت؛‌

‌ ‌اما ‌صورت‌گرفته ‌مشهد ‌یارک‌رای‌آبی‌ ‌روی‌مشتریاا ‌بر ‌یژورش‌حاضر به‌‌ی‌مربوطرادادهزیرا

دوره‌‌کی‌یرتل‌در‌ط‌اایبا‌مشتر‌یشخص‌یرابا‌استفاده‌از‌مصاحبه(‌2009یژورش‌رو‌و‌رمکاراا‌)

‌.انجام‌شده‌استجمع‌آوری‌‌سیمور‌یگردشگر‌یدر‌جاذبه‌را‌ایرفته‌در‌رتل‌‌6

ارز ‌درک‌شده‌به‌‌رمچنین‌نتایج‌حاصل‌از‌مدل‌یژورش‌و‌آزموا‌ا ر‌متغیر‌میانجی‌نشاا‌داد‌که

ارز ‌‌تا یر‌معنادار‌دارد.‌مشتریاا‌یارک‌رای‌آبی‌شهر‌مشهد‌واسطه‌تصویر‌مقصد‌بر‌بازگشت‌مجدد

؛‌2010)ریو‌و‌رمکاراا،‌ درد‌می قرار تث یر تحت را رفتاری تمایلات مشخص طور‌به مشتری شده درک

‌ ‌رمکاراا، ‌و ‌زیرا1393اسمعیلی ‌رفتار بخشی مفهوم این (؛ ‌و‌ کننده‌مصرف از ‌)اسمعیلی است

شوند،‌تمایل‌‌(.‌زمانی‌که‌مشتریاا‌برای‌درید‌محصول‌یا‌ددمتی‌ارز ‌بالایی‌قائل‌می1393رمکاراا،
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یابد‌)چن‌‌شدت‌کارش‌می‌رای‌دیگر‌به‌را‌برای‌درید‌نهایی‌آا‌محصول‌افزایش‌و‌برای‌درید‌گزینه‌آا

 بازگشت منجر‌به مشتری برای ددمات یا محصول منافع و ارز  سطح ارتقای و (.‌بهبود2007و‌سای،‌

‌رمکاراا‌)‌(.2003شد‌)کیناک، دوارد ددمات یا محصولات از استفاده برای وی مجدد (‌2009رو‌و

نشاا‌دادند‌که‌ارز ‌درک‌شده‌به‌طور‌غیر‌منتقیم‌و‌به‌واسطه‌تصویر‌شرکت‌بر‌تمایلات‌رفتاری‌

‌حناسیت‌به‌قیمت‌و‌تمایل‌به‌باز) ‌جانکینگتوا‌و‌گشت‌مجددتبلیغات‌دراا‌به‌دراا، ‌تا یر‌دارد. )

دارد‌‌دییس‌از‌در‌یقصد‌رفتار‌یرو میرمنتقیا ر‌غ‌ارز ‌درک‌شده(‌نشاا‌دادند‌2012گونجانارت‌)

‌.باشد‌یم‌ینتیتور‌تیرضا‌قیاز‌طراما‌این‌ا ر‌غیرمنتقیم‌

رمچنین‌نتایج‌حاصل‌از‌مدل‌یژورش‌و‌آزموا‌ا ر‌متغیر‌میانجی‌نشاا‌داد‌که‌ارز ‌درک‌شده‌به‌

 تصویر‌تا یر‌معنادار‌دارد.تبلیغ‌شفاری‌مشتریاا‌یارک‌رای‌آبی‌شهر‌مشهد‌واسطه‌تصویر‌مقصد‌بر‌

 دارد.گردشگراا‌ آینده رفتاررای و سفر کیفیت در مؤ ری و مهم مثبت(‌نقش تصویر یک ژهیو‌به) مقصد

 گردشگراا رفتاررای سایر بر بلکه شود‌ینم مقصد‌محدود انتخاب به تنها مقصد تصویر تث یر گرید‌عبارت‌به

 یا محصول منافع و ارز  سطح ارتقای و بهبود‌(.2001)بیگن‌و‌رمکاراا،‌‌گذارد‌یم ی‌تث یرطورکل‌به

شد‌ دوارد ددمات یا محصولات از استفاده برای راآا‌مجدد بازگشت منجر‌بهاا‌مشتری برای ددمات

طریق‌ از تبلیغات یررسمیغ کانال یک مرجع‌یا گروه یک عنواا‌به مشتریاا‌احتمالاً‌(‌و2003)کیناک،

 رنتند‌)چای‌و مؤ ر دیگراا در زهیانگ ایجاد و توزیع‌اطلاعات در و کنند‌یم عمل دراا‌به‌دراا تبلیغات

واسطه‌به‌به‌طور‌غیر‌منتقیم‌و‌که‌ارز ‌درک‌شده‌‌(‌نشاا‌دادند2009رو‌و‌رمکاراا‌)(.‌‌2008گوو،

‌تمایل‌به‌بازگشت‌)رفتاری‌‌بر‌تمایلاتتصویر‌شرکت‌ ‌حناسیت‌به‌قیمت‌و تبلیغات‌دراا‌به‌دراا،

‌تا یر‌دارد.(‌مجدد

 پژوهش تا شنهادیپ-5-3

 استه از پژوهشرخو ب کاربردی تا شنهادیپ-5-3-1

شده‌بر‌بازگشت‌مجدد‌و‌تبلیغات‌شفاری‌‌ارز ‌درک‌میرمنتقیغمنتقیم‌و‌‌ریتث با‌توجه‌به‌ -1

‌جادیاو‌‌اعتبار‌یارک‌آبی افزایش طریق رای‌آبی‌ازیارک مدیرااشود‌که‌می‌ییشنهاد مشتریاا،



118 

 

‌توجه‌به‌تلا ‌و‌زمانی‌که‌‌ارز ‌بابرای‌‌نهیزم جهت‌ در‌کند‌یم‌صرفکردا‌حضور‌فرد‌با

‌‌.اقدام‌کنند افزایش‌تبلیغات‌شفاری‌و‌بازگشت‌مجدد‌مشتریاا‌و حفظ بیشتر، سودآوری

‌توجه‌به‌ -2 ‌تبلیغ‌شفاری‌منتقیم‌تصویر‌مقصد‌بر‌بازگشت‌مجدد‌ریتث با ‌ییشنهادو ‌شود‌یم‌،

و‌عاری‌‌استفاده‌از‌آب‌تمیز،‌یاکیزه‌،زیانگ‌جاایری‌آبی‌مشهد‌با‌تهیه‌وسایل‌را‌یارک‌مدیریت

‌و‌ایجاد‌چشم‌انداز‌،فرارم‌کردا‌اوقات‌دوب‌برای‌افراد‌،رای‌مختلفدر‌بخش‌از‌آلودگی را

‌و ‌زیبا ‌‌مناظر ‌ارائه ‌رمچنین ‌را‌تیفعالجذاب ‌و ‌شاد ‌تفریحی ‌حفظ‌جهت‌در‌بخش‌لذتی

‌نمایند.‌اقدام‌دراا‌مشتریاابهو‌افزایش‌تبلیغات‌دراا‌جدید‌مشتریاا‌جذبکنونی،‌ مشتریاا

3- ‌ ‌به ‌توجه ‌ددمات‌میرمنتقیغ‌ریتث با ‌یارک‌کیفیت ‌مشتریاا ‌مجدد ‌بازگشت ‌آبی،‌بر رای

تجهیزات،‌طراحی‌تابلورای‌به‌روز‌کردا‌‌با‌مدرا‌و‌توانندمی‌ی‌آبی‌مشهدرا‌یارک‌مدیریت

وسایل‌تفریحی‌)سرسره،‌استفاده‌از‌کارکناا‌شیک‌و‌آراسته،‌استفاده‌از‌رسانی‌جذاب،‌اطلاع

کارکناا‌و‌ناجیاا‌استفاده‌از‌دمات،‌دقیق‌د‌و‌،‌ارائه‌به‌موقعایمنسواری‌و‌...(‌بازی،‌موجآب

‌دانش‌ ‌علاقهکه‌مارر‌و‌با به‌مشتریاا‌را‌‌کیفیت‌ددماتکمک‌به‌مشتریاا‌رنتند‌‌مندِقلباً

‌ارتقاء‌بخشند.

 گران آیندهپژوهش برای تا شنهادیپ-5-3-2

‌مطالعه -1 ‌ییشینه‌و ‌یی‌نتایج‌بردی‌یژورشبر‌مبنای‌مرور ‌عوامل‌یکرا؛ قصد‌‌یکه‌بر‌رو‌یاز

‌تث ‌دیبازد ‌بازد‌،گذاردیم‌ریمجدد ‌‌کی‌از‌یقبل‌یرادیتعداد ‌داص‌است ‌و‌مقصد )کورت

‌ ‌1997لایتوا، ‌مازورسکی، ‌1989؛ ‌رمکاراا، ‌یتریک‌و ‌2001؛ ‌سامپول، ‌بنابراین‌1996؛ (؛

کاررفته‌گر‌با‌متغیررای‌بهشود‌دفعات‌حضور‌در‌یارک‌آبی‌به‌عنواا‌متغیر‌تعدیلمی ییشنهاد

‌در‌این‌یژورش‌بررسی‌شود.

‌بر‌‌یژورش‌نیا -2 ‌.کرده‌استتمرکز‌رای‌آبی‌یک‌منطقه‌جغرافیایی‌)شهر‌مشهد(‌یارک‌تنها

‌می ‌نتایج ‌بهتر ‌تعمیم ‌برای ‌بنابراین ‌‌یژورشتواا ‌به ‌بخشرا ‌جغرافیاییسایر ‌مناطق ‌و ‌را

‌گنتر ‌داد.
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‌یاسخ -3 ‌امجموع ‌ا‌262فقط‌‌یژورش‌نیدرندگاا‌در ‌بود. ‌ممکن‌است‌به‌‌تعداد‌نینفر نمونه

اکثر‌‌ن،یبر‌ا‌علاوه.‌شود‌یریگنمونه‌یریبزرگ‌نباشد‌و‌ممکن‌است‌منجر‌به‌سوگ‌یاندازه‌کاف

جواا‌‌قشر‌انگرینما‌که‌بودند‌(%5/62سال‌)‌25تا‌‌18مشتریاا‌مورد‌مطالعه‌در‌محدوده‌سنی‌

‌تعم‌نیا‌.رنتند ‌‌میامر ‌کاربرد ‌مافتهیو ‌محدود ‌را ‌‌ن،یبنابرا‌.کندیرا ‌نمونهاتخاذ ‌یراتعداد

‌.نتایج‌سودمند‌واقع‌شود‌و‌تعمیم‌تواند‌در‌بررسیسنی‌میمختلف‌‌یرابزرگتر‌و‌گروه

‌آ -4 ‌جد‌دیبا‌ندهیمطالعات ‌طور ‌تفاوت‌یبه ‌وجود‌دیبازد‌یادراک‌یرابه ‌به ‌توجه ‌با کنندگاا

‌.توجه‌کنند‌یامنطقه‌ای‌یموضوع‌فررنگ

شود‌در‌مطالعات‌رای‌آبی‌ییشنهاد‌مییارک‌رای‌فردی‌برای‌حضور‌دربه‌منظور‌درک‌تفاوت -5

بررسی‌‌با‌متغیررای‌به‌کاررفته‌در‌این‌یژورش،را‌به‌عنواا‌متغیر‌تعدیلگر‌درآمد‌دانوار‌آینده‌

‌نمایند.

از‌ که است، استفاده مورد تحقیق شناسیرو  به مربوط رای‌این‌یژورشمحدودیت‌یکی‌از -6

 گرددمی ییشنهاد.‌است شده استفاده ذرنی رایسازه مدلنازی و سنجش برای کمی رایرو 

 و عمیق رایمصاحبه استفاده‌از نظیر کیفی، رایتکنیک و رارو  از استفاده با دیگر محققاا

 .گیرند بهره دصوص در‌این یردازینظریه و مدلنازی جهت مشارکتی مشارده

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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چاپ‌اول،‌‌"یسادتاری‌معادلات‌ساز‌مدل‌"‌.(1391)‌.د‌یعقوبیسو‌حنینی،‌‌حمدا‌،ابارشی -

‌.1-‌336صانتشارات‌جامعه‌شناساا،‌تهراا،‌ص

‌میابرار - ‌ذرنی‌برند‌و‌‌تث یر‌یبررس‌"‌.(1392)‌.نیحن‌دیس‌،منصوری‌و‌ابوالقاسمی، تصویر

‌"‌اایمشتری‌و‌تمایلات‌رفتاری‌ا‌رابطهبر‌روی‌بازاریابی‌‌کیفیت‌ددمات مدیریت‌‌انداز‌چشم،

 .153-170،‌صص‌12،‌دوره‌2شماره‌بازرگانی،‌

،‌ارز ‌کیفیت‌ددماتتث یر‌‌یبررس‌".(1392)‌.نیحن‌دیس‌،منصوری‌و‌ابوالقاسمی،‌میابرار -

سال‌‌ت،یری)یژورشگر(‌فصلنامه‌مد.‌"‌اایمشتررفتاری‌‌لاتیتما‌بری‌درک‌شده‌و‌عاطفه‌لذت

‌.14-1،‌صص‌10،‌دوره‌32درم،‌شماره‌

ی‌ساز‌مدل"(.1395)‌.بیحب‌ی،رنر‌و‌راشم‌چیاا،‌کوزه‌؛محمد‌ی،احنان‌؛محنن‌اسمعیلی، -

‌مطالعات‌."شده‌‌ادراکی‌مشتریاا‌اماکن‌ورزشی‌با‌توجه‌به‌ارز ‌رفتار‌آتیی‌بر‌بازار‌گرا‌تث یر

‌.166-‌147صص‌،8،‌دوره‌36شماره‌‌مدیریت‌ورزشی،

‌‌؛محمد‌ی،احنان‌؛محنن‌ی،لیاسماع - ‌(1393)‌.بیحب‌ی،رنر‌و‌راشم‌،ااچیکوزه ‌یطراح".

‌وفادار‌کیفیت‌ددمات‌یرگذاریمدل‌تث  ‌آت‌ارز ‌ادراک‌یمشتر‌تیرضا‌یبر ‌رفتار ‌و ‌یشده

‌مجموعه‌اایمشتر ‌‌ی،ورزش‌تیریمطالعات‌مد‌."یآب‌و‌یحیتفر‌یرا‌در ‌26شماره ‌دوره ،6،‌

 .58-37صص‌

به‌‌شیتث یر‌گرا‌".‌(1395)‌ازنین.ن‌،راسخ‌و‌جواد‌ی،مراد‌مهدی؛‌ی،رسول‌؛محنن‌ی،لیاسماع -

در‌‌نینو‌یکردرایرو‌"‌یآب‌یرا‌در‌یارک‌کیفیت‌ددماتبا‌توجه‌به‌‌اایمشتر‌یبازار‌بر‌وفادار

‌.49-37،‌صص‌4،‌دوره‌14شماره‌‌،یورزش‌تیریمد

‌رادوی،‌سیده‌فریده - ‌علیرضا‌و‌افچنگی،‌سمیه؛ ‌الهی،  و یمند‌تیرضا ینیب‌شیی"‌.(1392).

 :ورزشى یرا‌باشگاه در مند رابطه‌بازاریابى یرا‌مؤلفه توسط مشتریاا مجدد حضور تمایل

،‌4ورزشى،‌شماره‌ مدیریت در کاربردى یرا‌یژورش‌."مشهد زناا ایروبیک یرا‌باشگاه مطالعه

‌.63-70،‌صص‌1دوره‌

و‌‌کیفیت‌ددماتبرند،‌"‌.(1394)‌.معتمد،‌حنن‌و‌لادیم‌اکبری،‌محنن؛‌روشمند‌چایچانی، -

‌ ‌تورینم: فصلنامه‌مطالعات‌گردشگری،‌‌."ینظامی‌را‌یادگاای‌را‌فرصتتبلیغات‌شفاری‌در

 .69-41،‌صص‌10،‌دوره‌31شماره‌سال‌درم،‌
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‌مصطفی‌،اردلاا -  کیفیت‌ددمات‌"‌.(1395) .مهدی‌،قهرودی رسولی‌و‌مهدی‌،دادمی؛

فرایند‌‌."شده ادراکارز ‌ و مشتریاا اعتماد میانجی نقش لیتحل‌:رفتاری نیات و الکترونیک

‌.3-‌24،‌صص96،‌ییایی‌2شماره‌،‌29مدیریت‌و‌توسعه،‌دوره‌

‌.حناا‌،یالعج‌و‌آذر‌نو ‌،یانصار‌؛نیحن‌،یآباد‌دولت‌یرضای‌؛فتح‌اله‌دیس‌،یعقدائ‌یریام -

‌توسع‌یانجیم‌نقش"‌.(1395) ‌بر ‌مقصد ‌تصویر ‌تث یر ‌در ‌رضایت ‌."یمذرب‌یگردشگرۀ

‌.‌107-‌124ص‌ص‌،15،‌دوره‌‌3شماره‌ی،انداز‌مدیریت‌بازرگان‌چشم

و‌‌کیفیت‌ددماتی‌ریگ‌اندازهمروری‌بر‌مدل‌رای‌‌"(.1394)‌.آتشگر،‌کریم‌و‌ایروانی،‌طیبه -

‌.وکار‌کنبکنفرانس‌سالانه‌مدیریت‌و‌اقتصاد‌و‌‌."را‌آاارزیابی‌قابلیت‌

‌‌قهیصد‌باقری، - ‌میکر‌محمد‌،زدیناهیاو ‌‌ارائه".(1392). ‌‌منظور‌بهمدلی ‌تث یر کیفیت‌بررسی

‌‌ارز ‌،ددمات ‌وفاداری ‌بر ‌شرکت ‌تصویر ‌و ‌شده ی‌الملل‌نیب‌کنفرانس‌."اایمشتردرک

 .رازیش‌و‌رارکاررا،‌را‌چالش‌مدیریت،

‌برزیفر‌ا،ین‌میرح‌قه؛یصد‌،یباقر - ‌یمصطف‌،یکاظم‌و‌ کیفیت‌‌ریتث ‌یبررس‌"‌.(1392).

‌تصوددمات ‌و ‌ارز ‌درک‌شده ‌وفادار‌ری، ‌بر ‌بانک‌ملت‌شهر‌‌یمشتر‌یشرکت ‌شعب در

‌.تیریو‌مد‌یحنابدار‌یکنفرانس‌مل‌."مشهد

‌ددمات‌بر‌‌"‌.(1395)‌.مجتبی‌،یورسلیمی‌و‌فریبرز‌،رحیم‌نیا‌لا؛لی‌،بصیر - ‌نوآوری‌در تا یر

‌ ‌بازاریابی‌حنی ‌واسطه ‌به ‌مشتریاا ‌رفتاری ‌رتل)نیات ‌مطالعه: ‌شهر‌مورد ‌ستاره ‌ینج رای

‌نوی‌ازاریابیب‌تحقیقات‌یژورشی-علمی‌فصلنامه‌."(مشهد ‌شمارهن، ‌شماره‌‌سال‌ششم، دوم،

 .36-19(،‌صص‌12)ییایی‌

 دراا به دراا تبلیغات تا یر"(.‌1394زررا.‌) راشمی،‌سیده مدیری‌و،‌محنن؛‌ماررخبهنام،‌ -

‌ددمات کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه ارز  ایجاد بر ‌"ورزشی در  مدیریت مطالعات.

‌.85-104،‌صص‌31،‌شماره‌یورزش

- ‌ ‌یزدی، ‌مهدی‌نیمحمدحنیایلی ‌سقایی، ‌مفاریم("‌.(1385)‌.و ‌و ‌)ماریت ‌."گردشگری

‌انتشارات‌سمت،‌چاپ‌اول.

و‌‌شده‌ادراکی‌ارز ‌ریگ‌اندازهی‌و‌ابیارز"‌.(1394)‌.زررا‌ی‌الوار،احمدو‌‌اله‌اساای‌یور‌اشرف، -

‌شهرستاا‌ ‌بانک‌انصار ‌بین‌مشتریاا ‌مشتری‌در مدیریت‌یولی‌و‌‌توسعه‌."ددتر‌یلعملکرد

 .133-110صص‌‌،6شماره‌‌،3سال‌‌بانکی،
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.‌AMOSسازی‌معادلات‌سادتاری‌با‌(.‌مدل1396یهلواا‌شریف،‌سعید‌و‌مهدویاا،‌وحید.‌) -

‌.45-47تهراا:‌بیشه،‌چاپ‌دوم،‌صص‌

‌ابوالفضل‌زاده‌تاج - ‌‌و‌نمین، ی‌ریگ‌شکلفرایند‌و‌عوامل‌مو ر‌در‌‌"‌.(1389)‌.گوریگرقضاریاا،

‌مقصد‌ ‌ گردشگری مطالعات فصلنامه‌."‌یگردشگرانگاره ‌ییایی‌5شماره ‌صص‌13، ،139-

168.‌

‌تق‌،زاده‌یتق - ‌دزائ‌اا،ییور‌یروشنگ. ‌و ‌ام‌یمحمدجواد ‌1391)‌.رییول، ‌تث یر‌یبررس‌"(.

ی‌موردی:‌شعبات‌بانک‌مل‌ۀ)مطالع‌رییبه‌تغ‌لیدراا‌و‌تما‌به‌دراا‌غاتیمشتری‌بر‌تبل‌تیرضا

‌.راایتهراا،‌ا‌،یددمات‌بانک‌یابیبازار‌یالملل‌نیکنفرانس‌ب‌نی.‌چهارم"مازندراا(‌استاا

 به کنندگاامصرف تمایل بر مؤ ر عوامل‌".‌(1396)‌.اعظم‌،یمنصور‌و‌یمهد‌دیس‌،یجلال -

‌.111-124،‌صص‌29بازرگانی،‌شماره‌ مدیریت انداز چشم‌."‌مهیب‌صنعت در بیشتر درید

‌محمدرضا - ‌حمیدی‌زاده، ‌عباسعلی؛ ‌طیبه‌و‌حاجی‌کریمی، بررسی‌و‌‌"‌.(1392)‌.منصوری،

‌."شده‌ادراک‌کیفیت‌ددماتبر‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاا‌و‌‌شده‌ادراکعدالت‌‌راتیتث تحلیل‌

‌.1-27،‌صص‌1،‌دوره‌9شماره‌،‌5سال‌مدیریت‌تحول،‌‌نامه‌یژورش

‌(1392).‌رضا‌،قاسمی عباچیااو‌‌الناز،‌ررروی؛‌طهمورث ،یور حننقلی -  و نظری مطالعه ".

‌رواییمایی رای شرکت درمورد‌مشتریاا شفاری تبلیغات کننده بینی ییش عوامل تجربی

‌"(ایر ایراا رواییمایی شرکت موردمطالعه) -60صص‌‌،1،‌شماره‌5دوره‌‌مدیریت‌بازرگانی،.

41.‌

و‌‌شده‌ادراکارتباط‌بین‌تقاضای‌بازار،‌ارز ‌‌"ارشد:‌نامه‌ااییا‌.(1396)‌.حنینی‌نژاد،‌سولماز -

‌ ‌بانواا ‌ورزشی ‌‌کار‌یرزمتعهد ‌‌."شاررودشهرستاا ‌صنعتی‌بدن‌تیتربدانشکده ‌دانشگاه ی،

‌شاررود.

رضایت‌احناسی‌‌نقش"‌(.1390)‌.غزال‌و‌کیانو ‌قویم،‌درضایحم‌نیا،‌دیسع‌؛محمد‌حقیقی، -

،‌تیریمد‌مجله‌."یرتلدارددمت‌در‌صنعت‌‌تیفیباکدر‌تمایلات‌رفتاری‌مشتریاا‌در‌ارتباط‌

 .62-12،45دوره‌،‌6شماره‌

‌بخت و‌کامبیز‌،حیدرزاده - ‌‌،جواا ‌1394)آرزو. ‌بر‌"(. ‌درید ‌محیط ‌ادراکات ‌تا یر بررسی

‌ارز ‌درک‌شده‌و‌تمایلات‌رفتاری‌گردشگراا مجله‌مدیریت‌بازاریابی،‌ ."ریجانات‌مصرفی،

‌.1-16.‌صص‌27،‌شماره‌10دوره‌
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‌زیکامب‌،درزادهیح - ‌(1396)‌.یعل‌دیس‌،ینیحن‌و‌یکبر‌،ینجف؛  کیفیت‌ددمات تا یر ".

 مقصد از ذرنی تصویر میانجی نقش به‌توجه با گردشگری مقصد به وفاداری بر گردشگری

 دوازدرم، سال گردشگری، مدیریت مطالعات فصلنامه ."گردشگراا رضایت و گردشگری

 .115-153صص‌،‌1396 زمنتاا‌،40شماره‌

 گیری‌لشک بر مؤ ر عوامل بر تحلیلی ".‌(1395)‌.رحیم‌،حیدری‌چیانه‌و‌یخشاا‌،دضرنژاد -

یژورشی‌‌-فصلنامه‌علمی‌."هیاروم شهر :موردی مطالعه‌شهری گردشگری در مقصد تصویر

 .5-‌16صص‌،21،‌شماره‌‌6مطالعات‌شهری،‌دوره

‌"‌.(1395)‌.افشار‌،رنرور‌و‌راشم‌،اایچ‌کوزه‌ی؛مهد‌،زاده‌بیدط - ‌ادراک‌از کیفیت‌رابطه

استقلال‌و‌‌شهرآورد‌حاضر‌در‌یبه‌بازگشت‌گردشگراا‌ورزش‌لیو‌تما‌یتمندیبا‌رضا‌ددمات

‌مد‌."سییرسپول ‌فصلنامه ‌توسعه‌ورز ‌تیریدو ‌و ‌ی‌سال، ‌اول، ‌شماره ‌صص‌5ی‌اییینجم، ،

184-169.‌

‌زاده، - ‌"(.1392)‌.رنرور‌،افشار‌و‌راشم‌چیاا،‌کوزه‌ی؛مهد‌دطیب ‌ددماتنقش ‌کیفیت

‌ ‌گردشگراا ‌بازگشت ‌به ‌تمایل ‌در ‌ورزشی ‌ورزشی،‌مطالعات‌."یورزشگردشگری ‌مدیریت

‌.206-191صص‌،‌5،‌دوره‌‌17شماره

مشتریاا‌بانک‌ملت‌در‌راستای‌‌یتمندیطراحی‌الگوی‌سنجش‌رضا"(.‌1382)‌.دلخواه،‌جلیل -

 کارشناسی‌ارشد،‌دانشگاه‌تربیت‌مدرس.‌نامه‌ااییا‌."مداریراربرد‌مشتری‌ اجرای

‌‌،شیدوراند - ‌علیرضاالهعبدالمجید؛ ‌سلطان‌و‌ی، ‌زرند‌ییور ‌ینیب‌شیی‌"‌.(1395)‌.نیحن،

‌تما‌یتمندیرضا ‌مؤلفه‌یبرا‌اایمشتر‌لیو ‌توسط ‌دوباره ‌ددمات‌یرا‌حضور ‌در‌کیفیت

‌ورزشی مدیریت در یژورش دوفصلنامه‌."اندامیرور ‌‌یرا‌باشگاه‌ۀ:‌مطالعیورزش‌یرا‌باشگاه

 .39-29 ،‌صص27،‌ییایی‌6حرکتی،‌شماره‌ رفتار و

‌‌،شیدوراند - ‌علیرضاالهعبدالمجید؛ ‌‌ی، ‌سلطانو ‌حنینزرند‌ییور ،.‌(1391)‌ ‌ینیب‌شیی‌".

و‌‌تیریدو‌فصلنامه‌مد‌."یتمندیرضا‌یرا‌مؤلفه‌قیاز‌طر‌یورزش‌اایحضور‌مجدد‌مشتر‌لیتما

 .‌78-98صص‌‌،‌1،‌دوره1توسعه‌ورز ،‌شماره‌

 در شفاری تبلیغات و تبلیغات نقش"(.‌1393.‌)نیام‌ی،اجل‌و‌سجاد‌ی،دان‌؛زررهی،‌دردشت -

 مطالعات یژورشی  علمی فصلنامه". اصفهاا شهر گردشگری مقصد‌در برند ویژه ارز  ارتقاء

 .27-61.‌صص‌2 شماره  رشتم سال گردشگری مدیریت
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‌راحت‌"‌.(1394)‌.جهیدد‌ی،لیعق‌و‌زرره‌،شاررخ‌یدردشت - ‌بر‌‌یتث یر ‌ددمات ‌از استفاده

‌یابیبازار‌راییژورش‌ییژورش‌-یفصلنامه‌علم‌."مجدد‌‌دیدراا‌و‌قصد‌در‌به‌دراا‌غاتیتبل

‌.36-‌15صص‌،‌17یایی،‌ی2ینجم،‌شماره‌‌سال‌نینو

‌یساز‌بدا‌یرا‌مشتریاا‌باشگاه‌یتمندیبررسی‌عوامل‌مؤ ر‌بر‌رضا‌"(.1383)‌.رمضانی،‌ننرین -

‌کارشناسی‌ارشد،‌دانشگاه‌تهراا.‌نامه‌ااییا‌."بانواا‌در‌سطح‌شهر‌تهراا دصوصی

‌)‌،نژاد‌یسلطان‌و‌مهدی،‌محمد‌دییور‌سع‌؛میرح‌،زارع - ‌(1396نیما. ‌یانجینقش‌م‌یبررس‌".

مجدد:‌موردمطالعه‌ارگ‌‌دیبه‌بازد‌لیشده‌و‌تما‌ادراک‌یرا‌نکیر‌اایمقصد‌و‌رابطه‌م‌ریتصو

‌ ‌فاجعه ‌مطالعات‌مد‌."زلزلهبم‌یس‌از ‌‌،یگردشگر‌تیریفصلنامه ‌شماره ،‌37سال‌دوازدرم،

 .70-47صص‌،‌12دوره‌

 رفتاری رای واکنش بر مؤ ر عوامل".‌(1391).‌مینو،‌یدرام‌نیا‌و‌فاطمه،‌قربانی‌؛عظیم‌،زارعی -

 مدیریت مطالعات یژورشی علمی فصلنامه‌."یگردشگر‌مقصدرای از بازدیدکنندگاا

 .141-166،‌صص‌20رفتم،‌شماره‌ گردشگری،‌سال

‌یعقوبزنگنه - ‌یاسرشمس‌الله‌زاده‌و‌، ‌تحل‌یبررس"‌.(1391)‌.، ‌در‌‌ریتصو‌شنق‌لیو مقصد

و‌‌ایجغراف‌ییژورش‌یعلم‌هینشر‌."زیتبرشهر‌‌کلاا‌یمطالعه‌مورد‌یتوسعه‌صنعت‌گردشگر

‌مح‌یزیر‌برنامه ‌علوم ‌معمار‌یطیدانشکده ‌‌،یو ‌شماره ‌شانزدرم، ‌‌،41سال صص‌‌،16دوره

153-‌168. 

‌‌محمدصادق‌،ضیایی ؛فرزاد‌،زیویار -  بر مو ر عوامل بررسی‌"‌.(1391)‌.جواد‌،نرگنیااو

،‌6،‌دوره‌‌3شماره‌بازاریابی‌نوین،‌راییژورش.‌"سروکوال مدل از‌استفاده با مشتریاا رضایت

‌.173-186صص‌

‌.رضایعلی،‌اله‌و‌ینیع،‌اسکندری‌؛مهدی‌دیس‌ی،رسول‌؛درضایحم‌،صفری‌؛دیوح‌،اایساعتچ -

‌رضاکیفیت‌ددماتارتباط‌"‌.(1392) ‌آت‌تمندیی، ‌قصد‌حضور ‌وفاداری‌با ‌در‌اایمشتر‌یو

دو‌فصلنامه‌یژورش‌در‌‌.")مطالعه‌موردی:‌شهرستاا‌رشت(‌کیروبیو‌ا‌یجنمان‌یمراکز‌آمادگ

‌.125-137،‌صص‌‌3یاییی‌،5شماره‌‌ی،و‌رفتار‌حرکت‌یورزش‌تیریمد

تصویر‌نام‌بازرگانی‌و‌شهرت‌شرکت‌بر‌‌ریتث "‌(.1387)‌.ثمیم‌بهادراا‌و‌درضایحم‌نیا،سعید -

‌.61شماره‌‌."‌راایالاستیک‌‌صنعت‌فرآیند‌وفاداری‌مشتریاا،

https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=13996
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=72061
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=72061
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‌استیری،‌ریام‌ی،دانلر‌؛رضا‌دیس‌سیدجوادین، - ‌)‌و ‌تث یر‌"(.1389مهرداد. ‌ارزیابی ‌از مدلی

شماره‌‌المپیک،‌سال‌رجدرم،‌هینشر‌."‌یورزشبر‌وفاداری‌مشتریاا‌ددمات‌‌کیفیت‌ددمات

‌.54-41صص‌،‌52،‌ییایی‌18دوره‌‌،4

‌مووِ - ‌اس‌سی ‌میشل ‌و ‌جاا ‌2006)‌.نوریما، .)"‌ ‌عباس‌صالح‌‌."کننده‌مصرفرفتار ترجمه

 .226-212،‌تهراا:‌نشر‌اتحاد،‌صص‌(1386)‌اردستانی‌و‌محمدرضا‌سعدی

 در‌ارائه‌ددمات،‌یینارسا‌"(.‌1387)‌.حنین‌،زادهفارسیو‌‌بهمن‌،یور‌حاجی ؛منصور‌،صمدی -

‌"کننده‌را‌بر‌رفتار‌مصرف‌ددمات‌و‌تث یر‌آا‌اءیاستراتژی‌اح ی،‌شماره‌بازگان‌تیریمد‌یۀنشر.

‌.86-71صص‌‌،1،‌دوره‌1

 شده‌ادراک ارز  و رضایت ادراک‌شدة کیفیت بررسی‌تث یر"(.‌1388)‌.مهرداد زج،ید عظیمی -

‌) ری شفا غاتیتبل و مجدد درید بر  نامۀ یایاا‌."تجارت( بانک موردی: مطالعهمثبت

‌.بازرگانی مدیریت دانشکدهبهشتی،‌ شهید ارشد،‌دانشگاه کارشناسی

،‌16،‌شماره‌تدبیر‌."سوم‌تبلیغات‌شفاری:‌یارادایم‌رزاره‌‌"‌.(1384)‌.غفاری‌آشتیانی،‌ییماا -

 .53-‌49صص‌،166دوره‌

‌ییماا - ‌آشتیانی، ‌منلم ؛غفاری ‌سید ‌بصری، ‌زررا‌و‌بتول‌،قهاری ؛موسوی ‌.محمودوندی،

‌.67-63،‌صص‌‌41شماره‌."نقش‌و‌ا ربخشی‌تبلیغات‌شفاری‌و‌بازاریابی‌ویروسی‌"‌.(1388)

‌حدادیاا،رمحمدیام‌فکور قیه، - ‌"‌.(1394)‌.گانهی‌کلیدری،‌و‌مایس‌؛ ‌ددماتتث یر ‌کیفیت

‌‌اتیبرن ‌با ‌تمندیرضارفتاری ‌شده ‌درک ‌ارز  ‌و ‌علمی‌دو‌."یمشتری یژورشی‌-فصلنامه

‌.203-‌183صص‌،7دوره‌‌،13شماره‌‌ی‌مدیریت‌بازرگانی،را‌کاو 

‌ساز‌مدل"‌(.1392)‌.دیوح‌قاسمی، - ‌سادتاری‌در ‌معادله ‌کارکرد‌را‌یژورشی ‌با ‌اجتماعی ی

Amos Graphice"‌.،365-1صص‌‌جامعه‌شناساا،‌انتشارات‌دوم،‌چاپ‌تهراا. 

‌قزلنفلو -  به تمایل سادتاری مدل طراحی "‌.(1396)‌.معصومه‌،سیفری کلاته و‌حمیدرضا،

 و کیفیت‌ددمات اولویتبندی براساس جهانی‌والیبال لیگ منابقات در تماشاگراا بازگشت

 .17-38،‌صص‌43شماره‌ی،‌ورزش مدیریت مطالعات ."یتمندیرضا

 به کاتلر فیلیپ (؛1386)‌اول، چاپ‌)مترجماا(؛ رادفر رضا و حیدرزاده کامبیز فیلیپ؛ کاتلر، -

‌.تهراا کناکاو ؛ انتشارات درد؛می یاسخ بازاریابی شما‌در تخصصی سوالات

علم‌‌نشر‌."یورزشبازاریابی‌‌تیریمد"‌(.1395)‌.دیفرش‌ی،تجار‌و‌دیحم‌ی،قاسم‌؛زررا‌کشکر، -

‌.463-1صص‌‌سوم،‌چاپ‌و‌حرکت،

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/147851/%d9%be%db%8c%d9%85%d8%a7%d9%86_%d8%ba%d9%81%d8%a7%d8%b1%db%8c_%d8%a2%d8%b4%d8%aa%db%8c%d8%a7%d9%86%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/147851/%d9%be%db%8c%d9%85%d8%a7%d9%86_%d8%ba%d9%81%d8%a7%d8%b1%db%8c_%d8%a2%d8%b4%d8%aa%db%8c%d8%a7%d9%86%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/197416/%d8%b3%db%8c%d8%af_%d9%85%d8%b3%d9%84%d9%85_%d9%85%d9%88%d8%b3%d9%88%db%8c_%d8%a8%d8%b5%d8%b1%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/133035/%d8%a8%d8%aa%d9%88%d9%84_%d9%82%d9%87%d8%a7%d8%b1%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/133036/%d8%b2%d9%87%d8%b1%d8%a7_%d9%85%d8%ad%d9%85%d9%88%d8%af%d9%88%d9%86%d8%af%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/548466/%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%88-%d8%a7%d8%ab%d8%b1%d8%a8%d8%ae%d8%b4%db%8c-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa-%d8%b4%d9%81%d8%a7%d9%87%db%8c-%d9%88-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%88%db%8c%d8%b1%d9%88%d8%b3%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/548466/%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%88-%d8%a7%d8%ab%d8%b1%d8%a8%d8%ae%d8%b4%db%8c-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa-%d8%b4%d9%81%d8%a7%d9%87%db%8c-%d9%88-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%88%db%8c%d8%b1%d9%88%d8%b3%db%8c
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‌یاقتصاد‌-اجتماعیرای‌یژورشی‌معادلات‌سادتاری‌در‌ساز‌مدل"‌.(1388)‌.لیدل‌کلانتری، -

 .‌409ص‌،تهراا‌فررنگ‌صبا،‌انتشارات‌اول،‌چاپ‌."(LISRELو‌‌SIMPLISبا‌برنامه‌)

‌منعود - ‌)کیماسی، .1383‌ ‌از‌مدل‌سروکوآل‌کیفیت‌ددماتارزیابی‌(. ‌استفاده ‌.بانک‌ملت‌با

‌.تهراا‌دانشگاه‌الملل‌بین‌بازاریابی‌گرایش‌ازرگانی رشتۀ‌مدیریت‌ارشد‌نامۀ‌کارشناسییایاا

‌حمیدرضاگو - ‌رستمی، ‌1386)‌.رر ‌باشگاه"(. ‌مشتریاا ‌رضایتمندی ‌یساز‌بدا‌یرا‌بررسی

،‌دانشگاه‌تربیت‌یبدن‌تیکارشناسی‌ارشد‌ترب‌نامه‌ااییا‌."تهراامرداا‌شهر‌ دصوصی‌و‌دولتی

‌مدرس‌تهراا.

‌م - ‌ج‌رز،یلاورنس‌اس. ‌ا. ‌گامنت، ‌گاریگلن ‌)نوی. .1391‌ ‌متغ"(. ‌یکاربرد‌رهییژورش‌چند

‌تفن ‌و ‌"(ری)طرح ‌ترجمه .‌ ‌شریفیدکتر ‌؛ددتسیمین‌،رضادانی‌؛والله‌،فرزاد‌؛حنن‌،یاشا

 .236-239.‌تهراا:‌رشد،‌صص‌مجتبی‌،حبیبی‌؛بلال‌،ایزانلو‌؛حمیدرضا‌،آبادیحنن

‌کیفیت‌ددماتبررسی‌تث یر‌"‌.(1394)‌.محمود‌ی،گودرز‌و‌نصرالله‌ی،سجاد‌؛احمد‌محمودی، -

‌تیریمد‌."ی‌و‌ایروبیک(ساز‌)بدا‌یورزشی‌را‌باشگاهی‌بر‌وفاداری‌مشتریاا‌در‌تمندیرضاو‌

 .51-‌31صص‌،7دوره‌‌،‌1شماره‌ورزشی،

‌ماررخ؛‌اامختار - کیفیت‌تث یر‌‌"‌.(1391)‌.،‌محننشعبانلو‌و‌،‌میثماایفخار‌جواد؛‌ی،دوست،

‌شده‌ددمات ‌درک ‌ارز ‌ددمات ‌وفادار‌یمشتر‌یتمندیرضا‌،بر فصلنامه‌‌."یمشتر‌یو

‌.179-157،‌صص‌‌4دوره،‌15وکار،‌شماره‌‌کنب‌تیریمد

‌(1391)‌.سمیرا سلیمانی، و فرشته موید، منصوری -  ذرنی تصویر و بازاریابی ابراررای ".

،‌دوره‌‌7شماره‌گردشگری. مدیریت مطالعات یژورشی علمی فصلنامه‌."مقصد‌از گردشگراا

‌.93-110،‌صص‌18

‌بررس"‌(.1395)‌.ترابیم‌مهتاب، - ‌نقش ‌ددماتی ‌وفاداری‌‌کیفیت ‌در ‌فیزیکی ‌شوارد و

‌موردی:)‌اایمشتر ‌شیراز(استخررا‌مطالعه ‌شهر ‌دصوصی ‌"ی ‌ارشد‌نامه‌ااییا. ‌کارشناسی

‌ی،‌دانشگاه‌صنعتی‌شاررود.ورزشی‌و‌علوم‌بدن‌تیترب،‌دانشکده‌مدیریت‌ورزشی()

یژورش‌چند‌متغیری‌کاربردی‌)طرح‌"(.‌2012)‌.لاورنس؛‌گامنت،‌گلن‌و‌گارینو،‌ا.جیمیرز،‌ -

‌ترجمه‌"و‌تفنیر( ‌فرزاد،‌ولیفییاشا‌شر. ‌رضادانی،‌سیمینی،‌حنن؛ ‌الله؛ ی،‌آباد‌حننددت؛

‌چاپ‌ینجم،‌تهراا،‌انتشارات‌رشد.‌.(1392)‌.حمیدرضا؛‌ایرانلو،‌بلال‌و‌حبیبی،‌مجتبی
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متغیررای‌شهرت‌و‌نوآوری‌‌نقش"‌(.1392)‌.سادات‌مهیفه‌یار،‌سعادت‌و‌نیالد‌شمس‌ناظمی، -

‌ارز ‌ ‌نقش‌واسط‌رضایت‌و ‌گرفتن ‌نظر ‌در ‌با ‌رستوراا ‌وفاداری‌مشتریاا ‌."شده‌ادراکبر

 .72-‌51صص‌،8دوره‌‌،22شماره‌‌مدیریت‌گردشگری،‌مطالعات

‌وسطی نصرالهی - ‌محمدرضا، ‌جلیلوند، ‌مهدی فاتح‌و‌لیلا؛  تبلیغات تث یر‌"‌.(1392)‌.راد،

‌بر ‌بازرگانی،‌‌."یدارج کشوررای به سفر‌برای دادلی گردشگراا تصمیم شفاری مدیریت

‌.99-120،‌صص‌4،‌شماره‌5دوره‌

‌"(.1396.‌)،‌مهدیزاده‌نیحنو‌‌نینح‌،یبلوچ‌لی‌اکبر؛ع‌ی،ددتیب‌نیام‌ی،‌مجید؛نعمت‌اله -

‌م‌دیبر‌قصد‌بازد‌سییل‌کیفیت‌ددماتتث یر‌ مقصد‌و‌ریتصو‌یگر‌یانجیدوباره‌گردشگراا‌با

‌"‌رازیشدر‌شهر‌‌تیاحناس‌امن ‌امن. ‌اول،‌‌،یانتظام‌تییژورشنامه‌نظم‌و ‌شماره سال‌درم،

 .28-1،‌صص‌‌37ییایی

 و تئوری یژورش،:‌برند مدیریت.‌(1393).‌موگنز‌،بجیر‌و‌شارلوت‌اف‌،کنادتز ؛تیلده‌،ردینگ -

‌.اول چاپ‌.تهراا‌.فوژاا نشر،‌غلامی لیلا، و حنین ی،وزرنو:‌ترجمه.‌عمل

(.‌بررسی‌عوامل‌مو ر‌بر‌رضایتمندی‌و‌وفاداری‌گردشگراا‌1393رمتی،‌رضا‌و‌زررانی،‌داود.‌) -

،‌3ی‌و‌توسعه‌گردشگری،‌شماره‌زیر‌برنامهمجله‌‌.دارجی‌به‌اصفهاا‌به‌مثابه‌برند‌گردشگری

‌.204-182،‌صص‌10دوره‌

‌‌ی،رنر - ‌‌و‌هیلاس‌ی،برجوئ‌یشجاعحبیب؛ ‌اکفتحفرید ‌ی، ‌(1393)بر. ‌سنجش‌‌یبررس". و

‌یمطالعات‌مبان‌."تهراا‌شهر‌‌یاستخررا‌اایمشتر‌یتمندیو‌ارتباط‌آا‌با‌رضا‌کیفیت‌ددمات

 .105-99،‌صص‌2شماره‌‌،‌1دورهورز ،‌‌در‌تیریمد
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سواری‌و‌...(‌قابل‌اعتماد‌بازی،‌موجوسایل‌تفریحی‌موجود‌)سرسره،‌آب‌6

‌رنتند.

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌شود.ددمات‌مختلف‌این‌یارک‌به‌درستی‌انجام‌می‌7

‌‌‌‌‌‌کارکناا‌این‌یارک‌برای‌رمه‌مشتریاا‌وقت‌کافی‌دارند.‌8

9‌

دسترسی و 

 پاسخگویی

‌‌‌‌‌‌شود.وقت‌ارائه‌میددمات،‌به‌موقع‌و‌سرِ‌

‌‌‌‌‌‌کارکناا‌دوست‌دارند‌به‌مشتریاا‌کمک‌کنند.‌10

‌‌‌‌‌‌تواا‌راجع‌به‌ددمات‌یارک،‌اطلاعات‌لازم‌را‌به‌دست‌آورد.به‌راحتی‌می‌11

‌‌‌‌‌‌کارکناا‌به‌راحتی‌در‌دسترس‌رنتند.‌12

‌‌‌‌‌‌ساعات‌کاری‌این‌یارک‌آبی‌مناسب‌است.‌13

14‌

 اطمینان

‌‌‌‌‌‌و‌ناجیاا‌این‌یارک‌آبی‌در‌کارشاا‌تخصص‌و‌مهارت‌دارند.‌کارکناا

‌‌‌‌‌‌شود.به‌مشتریاا‌اعتماد‌می‌15

‌‌‌‌‌‌تجهیزات‌و‌وسایل‌این‌یارک‌آبی‌ایمن‌است.‌16

17‌

 همدلی

‌‌‌‌‌‌مندِ‌کمک‌به‌مشتریاا‌رنتند.قلباً‌علاقهکارکناا‌

کنند.نیازرای‌داص‌مشتریاا‌را‌به‌دوبی‌درک‌می‌کارکناا‌18  ‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌کنند.به‌رر‌یک‌از‌مشتریاا‌به‌طور‌جداگانه‌توجه‌میکارکناا‌‌19
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‌‌‌‌‌‌این‌یارک‌آبی‌از‌اعتبار‌بالایی‌بردوردار‌است.‌20

کنم،‌با‌زمانی‌که‌صرف‌می‌حضور‌در‌اینجا‌در‌مقاینه‌با‌تلا ‌و‌21

‌ارز ‌است.
‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌حضور‌در‌این‌یارک‌آبی‌جایگاه‌اجتمایی‌من‌را‌بالا‌می‌برد.‌22

‌‌‌‌‌‌این‌یارک‌با‌ارز ‌است.‌کیفیت‌ددماتبه‌طور‌کلی،‌‌23
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‌‌‌‌‌‌انگیز‌است.وسایل‌بازی‌اینجا‌ریجاا‌24

‌‌‌‌‌‌شود.در‌اینجا،‌اوقات‌دوبی‌برای‌افراد‌فرارم‌می‌25

‌‌‌‌‌‌رنتند.‌بخشفعالیت‌رای‌تفریحی‌ارائه‌شده،‌شاد‌و‌لذت‌26

‌‌‌‌‌‌کارکناا‌مهرباا‌و‌مؤدب‌رنتند.‌27

‌‌‌‌‌‌این‌یارک‌آبی‌منحصر‌به‌فرد‌و‌داص‌است.‌28

رای‌مختلف‌این‌یارک،‌تمیز‌و‌یاکیزه‌آب‌مورد‌استفاده‌در‌بخش‌29

‌ندارد(. است‌)آلودگی

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌چشم‌انداز‌و‌مناظر‌این‌یارک‌زیبا‌و‌جذاب‌است.‌30

 لطفاً‌با‌یاسخ‌به‌سؤالات‌زیر،‌نظر‌دود‌را‌دربارة‌حضور‌در‌این‌یارک‌آبی‌بیاا‌کنید.
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 بیاا‌کنید.لطفاً‌با‌یاسخ‌به‌سؤالات‌زیر،‌نظر‌دود‌را‌دربارة‌حضور‌در‌این‌یارک‌آبی‌
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‌‌‌‌‌‌دوست‌دارم‌دوباره‌به‌این‌یارک‌آبی‌برگردم.‌31

حضور‌در‌اینجا‌کار‌درستی‌کنم‌که‌تصمیمم‌برای‌فکر‌می‌32

‌بوده‌است.

‌‌‌‌‌

‌‌‌‌‌‌گردم.من‌قطعاً‌برای‌استفاده‌از‌ددمات‌این‌یارک‌آبی‌برمی‌33
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‌‌‌‌‌‌کنم.یارک‌آبی‌تشویق‌می‌دیگراا‌را‌برای‌حضور‌در‌این‌35

‌تجربهصحبت‌36 ‌این‌یارک‌آبی‌رای‌زیادی‌درباره ‌در ‌حضور ‌از ام

‌دارم.

‌‌‌‌‌

رای‌مثبت‌این‌یارک‌آبی،‌چیزرای‌زیادی‌به‌من‌درباره‌ویژگی‌37

‌گویم.دیگراا‌می
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  ج(، پرسشنامه بازگشت مجدد) وستیپ
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Abstract 

Understanding the nature and awareness of various factors affecting customer 

behavioral intention is one of the most important issues in analyzing future behaviors of 

water park customers. The purpose of this research was determining the effect of service 

quality and perceived value on customers' behavioral intention with the mediating role 

of image in water parks, as tourism destinations. 

This is an applied and descriptive-correlational research in terms of purpose and data 

collection, respectively. The statistical population of this study was customers (over 18 

years old) Mashhad water parks (N = unlimited), of which 262 persons were selected by 

convenience sampling method. 

To collect data, five questionnaires was used, which include 1) service quality of Liu 

(2008); 2) perceived value of Gallarzaa and Saura (2006); 3) researcher-made 

questionnaire for destination image; 4) revisit intention (Jin et al., 2013; and Lim, 

2006); and 5) word of mouth questionnaire from Wang et al. (2018). The formal and 

content validity of these questionnaires, were confirmed by  6 sports management 

specialists and the reliability of the questionnaires approved by Cronbach's alpha 

coefficient in a pilot study on 30 people of statistical population. To test the hypotheses, 

Pearson correlation and structural equation model were used. 

The results showed that service quality affects the destination image positively (β=0/24, 

p≤ 0/05) and significantly. The service quality through the destination image indirectly 

affects the revisit intention; but there was no direct relationship between the services 

quality and revisit intention. The destination image did not have a mediating role in the 

relationship between the service quality and word of mouth; Also, there was no direct 

relationship between the services quality and word of mouth. The effect of perceived 

value on revisit intention (β=0/31, p≤ 0/05), word of mouth (β=0/34, p≤ 0/05) and 

destination image (β=0/54, p≤ 0/05) was positive and significant. The destination image 

had a positive and significant effect on revisit intention (β=0/50, p≤ 0/05) and word of 

mouth (β=0/22, p≤ 0/05). Perceived value is also affectes revisit intention and word of 

mouth by mediating the destination image. Also, perceived value has the most effect 

(β= 0.58) on the revisit intention. The determination coefficient of endogenous variables 

showed that 54%, 76% and 29% of the variance of destination image, revisit intention 
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and word of mouth variables were explained by exogenous variables, respectively. 

Finally, The results indicated that there were adequate fit indices of the model 

(CMIN/DF=2.15, NFI=0.86, CFI=0.92, TLI=0.90, RMSEA=0.07). Delivering value to 

the customer by creating an optimal image of the place of delivery leads word of mouth, 

which affects others by reducing purchasing risk and simplifying the search for 

information, so it can be used as an effective way to To attract new customers for water 

parks. 

Key words :Service Quality, Perceived Value, Destination Image, Revisit Intention, 

Word Of Mouth, Water Park 
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