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   چكيده

تسـهيلات  . شودخوبي احساس ميلزوم تحقيق و بررسي اثرات مثبت توسعه گردشگري به ، هاي اخيردر سال
توسـعه گردشـگري   . حس مباهات و افتخار مردم منطقه باشد، اي براي بهبود تصوير مقصدتواند وسيلهمناسب مي

 -هـاي فرهنگـي  جنبـه ، هـا زيرساخت، تواند اثرات بلندمدتي را بر اقتصاد محليدر شهرها و روستاهاي شمالي مي
توسعه و بهبود وضعيت اقتصادي (افزايش درآمـدها و   براينوان عاملي مؤثر اجتماعي و تجاري داشته باشد و به ع

تحقيق ، رواز اين. زايي) و بهبود تصوير اين مناطق (آگاهي و دانش از منطقه بازديد شده) درنظر گرفته شوداشتغال
بـه همـراه   كيفيت ادراك شـده عوامـل ملمـوس و نـاملموس     ، حاضر به بررسي ارتباط بين متغيرهاي تصويرذهني

استنتاج و طراحي گرديد ، ارزش ادراك شده پرداخته است و بدين منظور ابتدا مدل مفهومي بر اساس مباني نظري
تحقيق شامل گردشـگران   جامعه آماري. قرار گرفت آزمون معرض در پيمايشي تحقيق روش از استفاده با و سپس

در ، نفر به عنوان نمونه تصادفي مورد مطالعـه  200، نكه با استناد بر فرمول كوكرا استمناطق ساحلي درياي خزر 
هاي توزيع شده از بين افرادي كـه حـداقل   هاي به دست آمده به وسيله پرسشنامهداده. تحقيق در نظر گرفته شدند

اند از طريق معادلات ساختاري و روش حداقل مربعات جزيـي  يك بار به شهرهاي ساحلي درياي خزر سفر كرده
هـا نشـان داد كـه    نتايج حاصـل از پـردازش داده  . اس مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. ال. فزار پيبه كمك نرم ا

، همچنـين . اسـت كيفيت ادراك شده نسبت به ارزش ادراك شده از مهمترين پيامدهاي تصوير ذهنـي گردشـگران   
  . مشخص گرديد كه كيفيت عوامل ناملموس در تصوير ذهني گردشگران تاثير معناداري ندارد

  شهرهاي ساحلي درياي خزر، كيفيت ادراك شده، تصويرذهني، ارزش ادراك شده :يكليدهاي واژه
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  مقدمه -1
  طرح مساله -1-1

 ينرخ رشد در طي دهه اخير باصنعت گردشگري 
اي  آمـد قابـل ملاحظـه    در فزاينده گسترش يافته و منبع

امـا  . اسـت هاي در حال توسعه  براي بسياري از كشور
سـهم  ، هـاي بـالاي خـود    بـا وجـود قابليـت   ور ما كش

ــن  ــاچيزي از اي ــارن ــاني كســب و ك ــه خــود  را جه ب
گردشــگري نقــش مهمــي در . اختصــاص داده اســت
، عامل پيشرفت در اين زمينه. كنداقتصاد جوامع ايفا مي

اي صنعت گردشگري آميـزه . شناسايي دقيق بازار است
ار كه به صـورت زنجيـرو   استهاي مختلف از فعاليت

. گيـرد رساني به گردشگران انجام ميدر جهت خدمت
ها و روابط حاصـل از  گردشگري شامل پديده، بنابراين

ــگران ــل گردش ــندگان عرضــه، تعام ــدگان و فروش كنن
(موون  استها و جوامع دولت، محصولات جهانگردي

 امــروزه فعاليــت گردشــگري بــه. )2011، و همكــاران
ها در جهان فعاليت ترين و پوياترينعنوان يكي از مهم

شـمار  ، كـه در سـطح جهـاني   به طـوري  . مطرح است
، زايي آنـان گردشگران خارجي و داخلي و ميزان درآمد

براساس گـزارش سـازمان   . استپيوسته رو به افزايش 
درآمد حاصـل از گردشـگري بـين    ، جهاني گردشگري

تقريباً بيش از دو برابـر   2005تا  1990المللي در سال 
ميليارد دلار افزايش  680ميليارد دلار به  279شده و از 

) 2005، يافته است(گزارش سازمان جهاني گردشگري
هـا را  اي از ايـن فعاليـت  درصد عمـده ، از طرف ديگر

دهد و در حـال  گردشگري مبتني بر طبيعت تشكيل مي
اي از ايـن نـوع   بخـش عمـده  ، حاضر در سطح جهاني

شده  گردشگري در گردشگري نواحي ساحلي متمركز
تـرين  عنوان يكي از سـريع گردشگري ساحلي به. است

. آيـد انواع گردشـگري در حـال رشـد بـه شـمار مـي      
تواننــد از امكانــات و شــرايط شــهرهاي ســاحلي مــي

ــادي   ــعيت اقتص ــود وض ــتاي بهب ــگري در راس  گردش
بهبود ، زايي) خود و همچنيناشتغال، (افزايش درآمدها

. )2005، ان(لـي و همكـار   بهـره ببرنـد  ، تصوير مناطق
تواند به طـور  گونه شرايط و تسهيلات مياين، بنابراين

: منجـر بـه      كلي مزاياي عمده در بر داشـته باشـند: اولاً
ثانيـاً: باعـث   . شـود بهبود تصوير ذهني گردشگران مـي 

، (به عنـوان نمونـه: جـاده    هاي شهريبهبود زيرساخت
ــي   ــكوني) م ــاكن مس ــگ و ام ــودپاركين ــوون و  ش (م

آگـاهي از مفهـوم   ، عـلاوه بـر ايـن   . )2011، همكاران
بهبــود آن بــه ارائــة  بــرايكيفيــت خــدمات و تــلاش 

تـوان  خدمات با كيفيت منجر شده و از اين طريق مـي 
  .  مندي گردشگران بودشاهد افزايش رضايت

  

  اهميت و ضرورت  -1-2
، از گذشته تاكنون شهرهاي سـاحلي شـمال ايـران   

هـا  بي را به آنپذيراي گردشگران بوده و امكانات مناس
شهرهاي سـاحلي شـمال كشـور بـه     . داشتندعرضه مي

در ، هاي طبيعي و منحصـر بـه فـرد   علت داشتن جاذبه
فصــل گردشــگري پــذيراي تعــداد زيــادي از ســاكنان 

. باشـد سراسر كشور و حتي گردشگران بين المللي مي
توان چنين بيـان داشـت كـه درك نقـش     مي، رواز اين

ــدم  ــده از خ ــت ادراك ش ــويرذهنيكيفي در ، ات و تص
گيري گردشگر در زمره موارد با اهميـت  فرآيند تصميم

چـرا كـه   . هستند كه بايد بيشتر مورد توجه قرار گيرند
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عـاملي اسـت كـه    ، از مقصد گردشـگري  تصوير ذهني
بسياري از گردشگران در هنگام انتخـاب يـك مقصـد    

مجموعـه   تصوير ذهنـي بـه  . دهند مورد توجه قرار مي
كـه يـك فـرد     شـود گفته مـي يد و نظراتي عقا، باورها

پس بسيار منطقي است كـه  . مقصد دارد يكنسبت به 
گردشـگران  گيـري   بر تصميمتصوير ذهني فرض كنيم 

 يـك تصـوير  تصـوير   ممكن است اين. گذارد تأثير مي
اما همين باشد  گردشگرياز مقصد  يا ذهني واقعيغير

د گـذار بر انتخـاب او تـاثير مـي    گردشگرتصوير ذهني 
لازمه كنترل و يا مديريت صـحيح  . )1385، (رنجبريان

داشـتن  ، گردشگرينسبت به يك مقصد  تصوير ذهني
آگاهي صحيح از علايق گردشگران و نگـرش آنهـا در   

  . استگردشگري مقاصد  هاي داشتهمورد 
  

   اهداف -1-3
تا به امروز مطالعـات كمـي در مـورد روابـط بـين      

ــت ــينارزش ادراك شــده از خــدمات ، كيفي ، و همچن
هاي در سال، همچنين. تصوير ذهني انجام گرفته است

اخيــر لــزوم تحقيــق و بررســي اثــرات مثبــت توســعه 
هـدف  ، بنابراين. شودگردشگري به خوبي احساس مي

بررسي تصوير ذهني گردشـگران  ، اصلي از اين مطالعه
ــين كيفيــت ادراك شــده عوامــل ملمــوس و ، و همچن

  . استن ناملموس و ارزش ادراك شده آنا
  

  پيشينه پژوهش -1-4
رغم گذشت زمان طـولاني از طـرح موضـوع    علي

نـه  ، هاي سنجش و ارزيابي آنكيفيت خدمات و شيوه
بلكه بـه دليـل   ، تنها توجه به اين موضوع كاهش نيافته

نقـش آن  ، اهميت فزاينده خدمات در اقتصاد كشـورها 

سـنجش كيفيـت در   . تر شده استبيش از پيش پررنگ
كه تـا چـه    سنجشي است از اين، ي خدماتيهاسازمان

انتظارات مشتريان را برآورده ، اندازه خدمت ارائه شده
طبق تعريف . )1388، (ميرغفوري و همكاران سازدمي

، كيفيـت خــدمات ، )1988( 1پاراسـورامان و همكــاران 
(نگرش) مشتري است و تفاوت بين انتظارات  قضاوت

و عملكـرد   مشتري از آنچـه سـازمان بايـد ارائـه كنـد     
هـاي مختلـف در ايـن    بررسـي . خدمت دريافت شـده 

نتـايج  ، دهد كه بهبـود كيفيـت خـدمات   زمينه نشان مي
در هـا بـه همـراه داشـته و     اي را بـراي سـازمان  ارزنده
كسـب  ، منجر به رضايت و وفـاداري مشـتريان  ، نهايت

 گـردد بيشتر و سودآوري بيشتر سازمان مـي  ارسهم باز
  . )2011، (موون و همكاران

اين حقيقت كه كيفيت ادراك شده از محصـول در  
ترين عامـل رقابـت در دنيـاي    حال تبديل شدن به مهم

باعث شده كه عصركنوني كسب و ، كسب و كار است
پاراسـوماران  . )1996، كار را عصر كيفيـت بنامنـد(پيلر  

 و صـفات  بررسـي  و سـنجي  روان آزمـون  ) بـا 1988(
 خدمات تكيفي، خدمات كيفيت مشترك هايمشخصه

قابـل اعتمـاد   ، ي عوامل ملمـوس گسترده بعد به پنج را
 اطمينـان خـاطر و همـدلي   ، قابليت پاسخگويي، بودن

يافتـه گردشـگران بـه    تصوير ذهني بهبـود . نمود تقسيم
طور مثبت تحت تأثير بازديد آنان از مقصد و تمايل به 

، (بيگن و همكاران سفر مجدد در ميان آنان خواهد بود
افزايش كيفيت خدمات بـه طـور   ، وه براينعلا. )2001

ــايت  ــاداري رض ــهيلات   معن ــگر از تس ــدي گردش من
گردشگري و تمايل به سفر مجدد آنان را تحـت تـأثير   
                                                     
1 Parasuraman et al 
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، بنـابراين . )2001، (پتريـك و همكـاران   دهـد قرار مي
رود كه بـين تصـوير ذهنـي و كيفيـت ادراك     انتظار مي

 شده از عوامل ملمـوس و نـاملموس تـاثير معنـاداري    
  .  وجود داشته باشد

 توسـعه  مـورد  در كـه  گذشـته  تحقيقـات  مطالعه با

 شودمي مشاهده است انجام شده گردشگري مقصدهاي

را  شـده  ادراك كيفيت موضوع محدود تحقيق چند تنها
. )2000، (مورفي و همكـاران  اندداده قرار بررسي مورد
 كـه  دليـل  ايـن  به رسدمي نظر جالب به موضوعي اين

 واقع تركيبـي  در مقصد يك از گردشگران كلي ارزيابي

 در. دارد بـر  در را تجـارب  و خـدمات ، محصولات از

تاثيرگذاري  در را حياتي كيفيت نقشي، هامثال اين تمام
ارزش ، از طرفـي . كنـد مـي  ايفـا  مصرف كننده رفتار بر

ادراك شــده (ارزش مشــتري) بــه ســطحي از كيفيــت 
(هسـو  شود محصول و قيمت پرداخت شده اطلاق مي

مـادامي كـه گردشـگر    ، رواز ايـن . )2006، و همكاران
خدمات ارائه شـده و تسـهيلات را باكيفيـت مناسـبي     

ارزش ادراك شـده او از مقصـد   ، ارزيابي كند در نتيجه
، بنـابراين . گردشگري در سطح بالايي قـرار مـي گيـرد   

رود كه بـين كيفيـت ادراك شـده از عوامـل     انتظار مي
ــاملموس و ارز  ــوس و ن ــه  ملم ــده رابط ش ادراك ش
  .  معناداري وجود داشته باشد

 كمتـري  اهميت واقعيت خود، برند تصوير منظر از

، دارد (مـوون و همكـاران   واقعيـت  ادراك بـه  نسـبت 
 ظـاهري  صـورت  بـه  توانندمي ذهني ادراكات. )2011

 بيشـتري  خـدمات قـوت   در مقولـه  اين، شوند پديدار

 ادراكـات  تواننـد مـي  كنندگان مصرف كه چرا گيرد مي

 و بوده ناملموس ذاتاً كه دهند قرار ايبر تجربه را خود
تصوير ذهني از مقصد ، در واقع. نيستند شده استاندارد

گردشگري در برداشت گردشگر از ارزش ادراك شـده  
رود كه بين تصوير ذهني انتظار مي، بنابراين. نقش دارد

و ارزش ادراك شــده رابطــه معنــاداري وجــود داشــته 
  .  باشد
  

 هاي تحقيقفرضيه -1-5

زيـر   شـرح  به هفت فرضيه مبناي بر حاضر پژوهش
  است: شده انجام

تصوير ذهني تأثير معناداري بـر كيفيـت    -1فرضيه 
  . ادراك شده از عوامل ملموس دارد

تصويرذهني تأثير معنـاداري بـر كيفيـت     -2فرضيه 
  . ادراك شده از عوامل ناملموس دارد

از عوامـل ملمـوس   كيفيت ادراك شـده   -3فرضيه 
  .  تأثير معناداري بر ارزش ادراك شده دارد

كيفيت ادراك شده از عوامل نـاملموس   -4فرضيه 
  .  تأثير معناداري بر ارزش ادراك شده دارد

تصوير ذهني تاثير معنـاداري بـر ارزش    -5فرضيه 
  .  ادراك شده دارد

تصوير ذهني از طريـق كيفيـت عوامـل     -6فرضيه 
ــر   ــده ب ــوس ادراك ش ــاثير  ملم ــده ت ارزش ادراك ش

  .  معناداري دارد
تصوير ذهني از طريـق كيفيـت عوامـل     -7فرضيه 

ــاثير   ــر ارزش ادراك شــده ت ــاملموس ادراك شــده ب ن
  .  معناداري دارد

  

  روش تحقيق -1-6
در قالـب تحقيقـات   ، اين مطالعه بـه لحـاظ هـدف   

در زمـره  ، كاربردي و به لحـاظ شـيوه اجـراي تحقيـق    
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بـه منظـور تعيـين    . لي اسـت تحلي -تحقيقات پيمايشي
 . ستفاده گرديداكوكران  رابطهحجم نمونه از 

 
، در تحقيق حاضر چون نسبت موفقيـت در جامعـه  

در  5/0 ايـن نسـبت برابـر   ، بنـابراين  اسـت نامشخص 
حـداكثر   n، باشـد  =p 5/0شود زيرا اگر  نظرگرفته مي

ــرد   ــد ك ــدا خواه ــود را پي ــدار خ ــذاري . مق ــا جايگ ب
5/0p=q= درصـد   95وكران بـا اطمينـان   در فرمول ك ـ
)96/1 (Z=  8و سطح خطـاي  ) 08/0درصـدd=( ،200 

  . آمد به دستنفر به عنوان حداقل نمونه مورد نياز 
 200با توجه به برآورد حداقل حجم نمونه آمـاري  

 210پرسشــنامه توزيــع گرديــد كــه  230تعــداد ، نفــر
 10كـه   پرسشنامه برگشت داده شد و با توجه بـه ايـن  

حـذف  ، ها فاقد اطلاعات كامل بـود رسشنامهمورد از پ
پرسشنامه كه توسط گردشگران تكميـل   200گرديد و 

از ميـان  . شده بود مبناي تجزيه و تحليل قـرار گرفـت  
عمـده  . نفـر زن بودنـد   68نفر مرد و  132، افراد نمونه

نفـر) و   115سـال (  20-30اين افراد در دو بازه سـني  
ــرار داشــتند 50ســال ( 50-41 نفــر آنهــا  22 ،نفــر) ق

نفـر   75، نفر فوق ديـپلم  42، تحصيلات ديپلم و كمتر
، نفر كارشناسي ارشد و بـالاتر بودنـد   61كارشناسي و 

طبيعـت مناسـب را   ، درصـد)  73( همچنين اكثر افـراد 
علــت انتخــاب ايــن منطقــه بــراي تفــريح و گــردش  

  .  دانستند مي
يـابي معـادلات   در اين پـژوهش از مـدل  ، از طرفي
آزمون  براي، روش حداقل مربعات جزييساختاري و 

 هـم . فرضيات و برازندگي مـدل اسـتفاده شـده اسـت    
اي حـداقل مربعـات جزيـي    از روش دو مرحله، چنين

-) براي تحليل داده1999( 1پيشنهاد شده توسط هالاند

مزيت اصلي ايـن روش در ايـن   . ها استفاده شده است
اد يابي نسبت به ليـزرل بـه تعـد   است كه اين نوع مدل

از . )2004، (هنلين و كـاپلان  كمتري از نمونه نياز دارد
تـوان ضـرايب رگرسـيون    اس مياليابي پيطريق مدل

ضـرايب تعيـين را بـراي    ، استاندارد را بـراي مسـيرها  
هـا را بـراي مـدل    ي شاخصمتغيرهاي دروني و اندازه

هالاند پيشنهاد . )1999، (هالاند آورد به دستمفهومي 
اس در دو مرحلـه انجـام   اليابي پيدلداد بهتر است م

گيـري از طريـق   مـدل انـدازه  ، در اولـين مرحلـه  . شود
هاي روايي و پايايي بررسي شـود و در دومـين   تحليل
بـرآورد مسـير بـين     مدل ساختاري بـه وسـيله  ، مرحله

 هاي برازش مدل بررسي شودمتغيرها و تعيين شاخص
ق بـا توجـه   در اين تحقي، بنابراين. )1995، (مارتينسون

اس البه دلايل ذكر شده فوق از نرم افزار اسمارت پـي 
  . ها استفاده شده استبه منظور تحليل داده

  

  مدل مفهومي تحقيق -1-7
هاي تحقيق كـه بـه   و بررسي روابط سازه با مطالعه
نظري تحقيق صورت گرفت و اقتباس از  كمك پيشينه

ــدل ــاران ( م ــون و همك ــاي م ــد و ، )2011ه واك فيل
بررسي تاثير تصوير مقصد بـر   براي) 1999( 2بلودگت

مدل تلفيقي ارائه شـده را  ، كيفيت و ارزش ادراك شده
  . توان ترسيم نمودبه شكل ذيل مي

                                                     
1 Hulland 
2 Wakefield et al 
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  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 

  ها معرفي متغيرها و شاخص -1-8
تصـوير مقصـد بـه عنـوان     ، در مدل مفهومي فـوق 

وان متغيـر  متغير مسـتقل و ارزش ادراك شـده بـه عن ـ   
كيفيـت  ، همچنـين . وابسته در نظر گرفتـه شـده اسـت   

عوامل ملموس و ناملموس ادراك شده به عنوان متغير 
در پژوهش حاضـر از  . واسط در نظر گرفته شده است

آوري اطلاعـات اسـتفاده شـده    بـراي جمـع   پرسشنامه
پرسشنامه مذكور شامل يك طيف پـنج امتيـازي   . است

-بـه . = بسيار موافقم) اسـت  5= بسيار مخالفم) تا (1(

منظور بررسي روايـي پرسشـنامه از روايـي صـوري و     
، در بررسي روايـي صـوري  . عاملي استفاده شده است

صاحب نظر مربوطـه از جملـه اسـاتيد     9پرسشنامه به 
مديريت داده شد و از آنان در مـورد هـر سـوال و در    

در . خصوص ارزيابي گويه مربوطـه نظرخـواهي شـد   
عاملي از تحليل عاملي تائيـدي اسـتفاده   بررسي روايي 

ضـريب  ، منظور محاسـبه قابليـت پايـايي   به. شده است
 "اس اسپــياس"توســط نــرم افــزار  آلفــاي كرونبــاخ

محاسبه شد كه در ادامه به تفكيك هر پرسشنامه آورده 
 5به منظور سنجش تصوير مقصد از ابـزار  . شده است

راحـي  ) ط2011مـون و همكـاران (   اي كه توسطگويه
، اسـتفاده گرديـد و ضـريب آلفـاي كرونبـاخ آن     ، شده

ــد 778/0 ــرآورد گردي ــوس و  . ب ــل ملم ــت عوام كيفي
 8گيــري نــاملموس ادراك شــده توســط ابــزار انــدازه

) مورد سنجش 1988( همكاران اي پاراسورامان و گويه
، ها بـه ترتيـب  قرار گرفت و ضريب آلفاي كرونباخ آن

ــت 750/0و  828/0 ــنجش ارزش ا. اس ــده س دراك ش
ــدازه  ــزار ان ــري توســط اب ــه 5گي ــد و گوي اي واك فيل

) صورت گرفت كه آلفاي كرونباخ آن 1999( بلودگت
  . است 787/0نيز 

  

  محدوده و قلمرو پژوهش -1-9
جامعه مورد مطالعه در اين تحقيـق را گردشـگران   

، بنـابراين . دهنـد مناطق ساحلي درياي خزر تشكيل مي
ن نمونه آماري تحقيق در گردشگران اين مناطق به عنوا

از بـين افـرادي كـه حـداقل      هاداده. اندنظر گرفته شده
يك بار به اين شـهرهاي سـاحلي دريـاي خـزر سـفر      

  .  آوري شدجمع، اندكرده
  

  ها و مباني نظري ديدگاه، مفاهيم -2
  مفاهيم و تعاريف -2-1

ادراك شــده از  تصــوير ذهنــي و كيفيــت -2-1-1
   عوامل ملموس و ناملموس
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ــا وجــود ايــن  كننــده كــه تصــويرذهني مــنعكسب
موضوعاتي است كه در ذهن گردشگر از شهر ساحلي 

كـه  امـا بـا توجـه بـه ايـن     ، )2006، (اليـوا  وجود دارد
ايـن   تعريـف ، شـود نمـي  شناخته مستقيماً تصويرذهني

 عنـوان  بـه  توانـد مـي  ذهنـي  تصوير. است مشكل واژه
 صورت به علني توضيحات آن پيامد كه ذهني موقعيت
 مـورد  بايـد  كه آنچه. شود بيان، است رفتار يا و كلامي
، تصاوير ذهنـي  از بعضي كه است اين گيرد قرار توجه
 شـود مـي  گذاشته اشتراك به گروه ميان و است جمعي

را  ) تصوير2001( 1بري و همكاران. ) 2001، بروملي(
 دانندمي عالي خدمات ها ورنگ، نمادها، عبارات شامل

 نـه  و دهـد مـي  ارائه را سازگار و هماهنگ امپي يك كه
  . باشد نام گوياي يك كه صرفاًاين

انتخـاب گردشـگر را   ، كه تصوير ذهنيبه اين دليل
 دهـد در بين چند شهر ساحلي تحـت تـأثير قـرار مـي    

عنـوان راهنمـايي بـراي آنـان      ) و به1981، (روزنبلوم
بنـابراين  ، )2011، (مـوون و همكـاران   كنـد عمـل مـي  

يت سازمان گردشـگري و دسـت انـدركارن ايـن     مدير
هاي درحـال تغييـر   طور پيوسته خواسته عرصه بايد به

از تحقيقات پيشين چنـين  . گردشگران را تحقق بخشد
نقـش مهمـي در   ، شـود كـه تصـويرذهني   استدلال مـي 

در ، تأثيرگذاري بر رفتار و وفاداري مشتري و همچنين
در محـيط  تعيين موقعيت و جايگاه مقاصد گردشگري 

. )1988، كنـد (كـالن و راجـرز   رقابتي امروز ايفـا مـي  
تصـوير ذهنـي از يـك     كند كـه ) بيان مي1975( 2فلت

تواند به عنوان پاسـخي تركيبـي بـراي    شهرساحلي مي
 عـاطفي و واقعـي در نظـر گرفتـه شـود     ، موارد حسي

                                                     
1 Berry et al 
2 Feldt 

) متـذكر  2000( 3گرونروز. )2011، (موون و همكاران
يك شهر ساحلي به عنوان شود كه تصوير ذهني از مي

اگـر تصـوير ذهنـي گردشـگر از     . كنـد فيلتر عمل مـي 
مشـكلاتي كـه گردشـگر در    ، شهرساحلي خوب باشد

اي بـه  احتمالاً تا انـدازه ، ارتباط با نتيجه يا فرآيند دارد
واســطه تصــويرذهني خــوبي كــه دارد ناديــده گرفتــه  

شود و اما اگـر مشـكلات بـه صـورت پيوسـته رخ       مي
ــاً منفــي تصــوير، دهــد ذهني مثبــت مخــدوش و نهايت
تواند تحت تأثيرمنابع مختلفـي  اين تصوير مي. شود مي

، تبليغــات دهــان بــه دهــان، از جملــه: تجربــه واقعــي
توسـعه و  ، بنـابراين . اي و غيـره باشـد  تبليغات رسـانه 

هاي بازاريابي و تبليغات بـه  سازي مؤثر استراتژيپياده
ــان گر  ــود تصــويرذهني در مي ــور بهب ــگران از منظ دش

با توجه ، علاوه بر اين. اهميت خاصي برخوردار است
هـاي  هاي خـدماتي در عرصـه  به افزايش نقش سازمان

-مختلف اقتصادي واهميت موضوع كيفيت در عرصـه 

موضوع كيفيت خدمات به عنوان يكي از ، هاي رقابتي
هاي استراتژيك و محورهـاي كليـدي در صـحنه    اهرم

سازمان خـدماتي بـراي   هر . ترقابت شناخته شده اس
ارزيابي و بهبود كيفيت خـدمات خـود در درجـه اول    
بايستي نيازها و انتظارات مشـتريان خـود را شناسـايي    

 منديو در فواصل زماني مشخصي ميزان رضايت نموده
 ـ  كنـد مشتريان را از خدمات خود بررسي  ه و نسـبت ب

  . تلاش خود را به كار گيرد همه ؛بهبود آن
مــوقعيتي و ، عــد فيزيكــيكيفيــت خــدمات ســه ب
كيفيـت  ، بـه عبـارت ديگـر   . رفتاري را در بر مي گيرد

خدمات عبـارت اسـت از تمركـز بـر چيـزي كـه بـه        

                                                     
3 Grönroos 
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شود و چگونگي موقعيتي كـه  مشتريان تحويل داده مي
  . )2004، وو و كريستين( شودخدمات در آن ارائه مي

اين حقيقت كه كيفيت ادراك شده از محصـول در  
ترين عامـل رقابـت در دنيـاي    ه مهمحال تبديل شدن ب
باعث شده كه عصركنوني كسب و ، كسب و كار است

پاراسـوماران  . )1996، (پيلـر  كار را عصر كيفيت بنامند
 و صـفات  بررسـي  و سـنجي  روان آزمـون  ) بـا 1988(

 گسترده بعد پنج، خدمات كيفيت مشترك مشخصه هاي

   :كرد معرفي زير شرح به را خدمات كيفيت
س(محيط فيزيكي و ملموس): استفاده عوامل ملمو

تجهيزات و مواد اوليه ارائه شده به وسيله ، از تسهيلات
 ؛دهنده خدماتهاي ارائهسازمان

قابل اعتماد بودن: اين شاخص بدين معناسـت كـه   
براي مشتريان خـود خـدماتي بـا    ، هاي خدماتيسازمان

صــحت كامــل را در اولــين بــار و بــدون كــوچكترين 
  ؛دهندزمان وعده داده شده ارائه مياشتباهي و در 

هـاي  دهنده تمايل سازمانقابليت پاسخگويي: نشان
گـويي بـه   پاسـخ ، خدماتي در جهت كمك به مشتريان

ها و مطلع ساختن مشتريان از ارائه خـدمات و  خواسته
 ؛استسپس ارائه سريع خدمات 

ــتريان     ــه مش ــت ك ــدان معناس ــاطر: ب ــان خ اطمين
اسطه رفتار مناسـب كاركنـان   هاي خدماتي به و سازمان

كــه عمومــاً متواضــع بــوده و داراي دانــش لازم بــراي 
باشـند؛ اطمينـان   هاي مشتريان مـي پاسخگويي به سؤال

در سـازمان احسـاس   ، خاطر كسـب كـرده و همچنـين   
 ؛كنندامنيت مي

هاي خدماتي مشكلات مشتريان را همدلي: سازمان
عمـل   با توجه به بهترين علايـق مشـتريان  ، درك كرده

كند و به مشتريان به صورت سفارشي توجه مي، كندمي
كنـد كـه بهتـرين مزايـا را بـراي      اي عمـل مـي  به گونه

 . مشتريان داشته باشد

كيفيت خـدمات ادراك شـده از دو   ، در اين مطالعه
بعد عوامل ملموس و نـاملموس مـورد بررسـي قـرار     

توانـد شـامل   عوامل ملموس ادراك شده مـي . گيرد مي
، يزيكــي و ملمــوس از قبيــل مبلمــان شــهريمحــيط ف

پـاكيزگي محـيط   ، جذاب بودن ظاهر و آراستگي شـهر 
درجه حرارت و ميـزان  ، مراكز اقامتي با كيفيت، شهري

، عوامل نـاملموس نيـز  مقصود از . آلودگي صوتي باشد
احسـاس   و را با چشم ديـد  آنهاتوان اين است كه نمي

توان له عوامل ناملموس در اين تحقيق مياز جم. دنمو
، بــه رابطــه صــميمي بــين افــراد بــومي و گردشــگران

ــت در شــهر  ــزان ، احســاس امني درك گردشــگر از مي
  . رساني درباره خدمات به گردشگران اشاره كرداطلاع
كيفيت ادراك شده از عوامـل ملمـوس و    -2-1-2

  ناملموس و ارزش ادراك شده 
ا خـدماتي را از شـركت   مشتري همواره كـالا و ي ـ 

كند كه اعتقاد دارد بيشترين ارزش را بـه  خريداري مي
مقصود از بيشـترين ارزش ارائـه   . او ارائه خواهد نمود

تفاوتي است كه بين كل ارزش مـورد  ، شده به مشتري
، هايي كه پرداخت خواهد كردنظر مشتري و كل هزينه

 دليل هرگونه كاهش در رضايت مشتري به. وجود دارد
هايي بـراي  كيفيت پايين خدمات موجب ايجاد نگراني

مشـتريان نسـبت بـه    . شـود هاي خـدماتي مـي  سازمان
تـر شـده و همـراه بـا     استانداردهاي خدمات حسـاس 

ها از كيفيت خدمات نيز انتظارات آن، روندهاي رقابتي
، در نتيجـه . )2011، (موون و همكاران يابد افزايش مي
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كـه   اريابي بر اين اسـت باور بسياري از متخصصان باز
هاي خدماتي همواره بايستي انتظارات مشتريان سازمان

(پاراسورامان  از كيفيت خدمات را مد نظر داشته باشند
 ضـرورت  يك شده ادراك كيفيت. )1985، و همكاران

 كيفيـت مشـتري   به شركتها اكثر امروزه و است رقابتي

 ـآورده روي، استراتژيك سلاح يك عنوان به محور  دان
 ادراك كيفيـت  واقـع  در. )2005، همكاران و (آتيلگان

 ذهني ارزيابي بلكه نيست محصول كيفيت واقعي، شده

 ) همانند1988، است(زيثمال محصول به نسبت مشتري

 را ارزشـي  نيـز  شـده  ادراك كيفيت، برند ذهني تصوير

 برند كردن متمايز با هاآن تا كندمي مشتريان فراهم براي

  . باشند داشته خريد براي دليلي، رقبا از
  

  تصوير ذهني و ارزش ادراك شده  -2-1-3
 مقصـد  برنـد  ويـژه  ارزش 2002 سـال  در 1ديمـانژ 

 هـا (يـا  دارايي "كندتعريف مي گونهاين را گردشگري

 مقصـد  نمـاد  و نـام  بـا  رابطـه  در برنـد  هـاي) بـدهي 

 آن در كـه  تجاربي و خدمات به ارزشي گردشگري كه

(هيـوي و   "كنـد) مـي  فزايد (كـم امي شودمي فراهم جا
 و يـوو  كـه  مطالعـاتي  بـه  توجـه  بـا . )2007، همكاران
 ارزش خروجـي ، دادند انجام 1999 سال در 2همكاران

 آن خريـد  بـه  كننـدگان مصرف ترجيحات را برند ويژه

 بنا برند تصوير. دانستند آن رقباي با در مقايسه محصول

 توسـط  كـه  اسـت  برنـد  از ادراكـاتي " تعريفـي  بـه 

 مـنعكس  كننـده مصـرف  ذهـن  برنـد در  گرهاي اعيتد

 نشـان  يـا  باشـد  عيني نبايد لزوماً برند تصوير. "شود مي
 . باشد واقعيت دهنده

                                                     
1 Dimanche 
2 Hu et al 

نقش واسـط كيفيـت عوامـل ملمـوس و      -2-1-4
  ناملموس ادراك شده 

، ارتبـاط ميـان تصـوير ذهنـي    ، هاي پيشـين فرضيه
ــاملموس ادراك شــده و   كيفيــت عوامــل ملمــوس و ن

، بـه طـور ضـمني   . شده را مطرح نمودند ارزش ادراك
تصوير ذهني بـر ارزش ادراك شـده از طريـق كيفيـت     

. گذاردعوامل ملموس و ناملموس ادراك شده تاثير مي
توانند از طريـق  دست اندركاران صنعت گردشگري مي

كيفيت ادراك شـده  ، شناسايي تصوير ذهني گردشگران
بـه  آنان از مقصد گردشگري را دنبـال كـرده و سـپس    

انتظار ارزش ادراك شـده سـطح بـالايي از    ، واسطه آن
با استناد بر مبـاني  ، بنابراين. گردشگران را داشته باشند

كيفيت عوامل ملموس و ناملموس ادراك شـده  ، نظري
تواند نقش ميانجي را در ارتباط بين تصوير ذهني و مي

  .  كندارزش ادراك شده ايفا 
  

   هاي پژوهشيافته -3
 3گيريي مدل اندازهارزياب -3-1

يـابي بـه اعتبـار همگـرا و ميـزان      به منظور دسـت 
و ميــانگين  4هــاي پايــايي مركــبآزمــون، همبســتگي

پايايي مركب بالاتر . ارزيابي شد 5واريانس اقتباس شده
دو شـرط   5/0همراه با ميانگين وايانس حداقل  8/0از 

 هسـتند لازم براي اعتبار همگرا و همبستگي يك سازه 
 1طـور كـه در جـدول    همان. )1981، و لاركرفورنل (

هـا و  پايـايي بـراي همـه سـازه    ، نشان داده شده اسـت 
ميانگين واريانس اقتباس شده اعتبار همگرايـي بـالايي   

 و فرنـل  معيـار  بـه  توجه با، همچنين. دهندرا نشان مي
                                                     
3 Measurement model 
4 Composit Reliability 
5 Average Variance Extracted (AVE) 
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ي مناسـب  اعتبـار  از 5/0از  بزرگتـر  عاملي بارهاي، لاكر
گونـه  همان. )1981، ركر(فورنل و لا هستند برخوردار

هـا داراي  تمامي سازه، شودمشاهده مي 1كه در جدول 

كـه همبسـتگي    هستند 915/0و  512/0بين  بار عاملي
  . دهندبالايي را نشان مي

  

  پايايي مركب و ميانگين واريانس، بارهاي عاملي - 1جدول 

  

  1ارزيابي مدل ساختاري -3-2
ــام دوم ــير، گ ــل مس ــاخص، تحلي ــين ش ــاي تعي ه

روش بـرآورد در  . اسـت و برازش مدل برازندگي مدل 
هـاي   شاخص، رواز اين. ناپارامتري است، اس. ال. پي
اس همگي كيفيت برازش را . ال. دست آمده در پيه ب

عـددي  ، هابه اين معني كه اين شاخص. دهندنشان مي
باشند و هرچه مقدار آنهـا بـه يـك    بين صفر تا يك مي

دهنـده  نشـان ، بيشـتر باشـند   5/0و از  تر باشـد نزديك

                                                     
1 Structural model 

(هماننـد شـاخص   است مدل تر خوب و كاملبرازش 
 بي ـترت به هاشاخص نيا. ضريب تعيين در رگرسيون)

(معياري بـراي نزديـك بـودن مقـادير      3ينسب و 2مطلق
، ته از طريق مدل بـرازش شـده  برآورد شده متغير وابس

 ـيب مـدل ، هـاي اصـلي) وهمچنـين   نسبت به داده  يرون
گيري متغيرها از طريق تحليل عـاملي و روايـي   (اندازه
 دهي(برازش مدل ساختاري) نام يدرون مدل ها) وسازه

-مـي  2از جدول ، از اين رو. )1999، (هالاند شونديم

                                                     
2 Absolute index 
3 Relative index 

 گويه ها بار عاملي پايايي مركب  ميانگين واريانس گويه ها  بار عاملي  پايايي مركب  ميانگين واريانس

 كيفيت عوامل ناملموس ادراك شده  859/0  666/0
 تصوير مقصد 899/0  540/0

  ادراك شده كيفيت عوامل ناملموس

 توانايي رسيدگي به شكايات 745/0

915/0 
رابطه صميمي ميان 

 گردشگران و افرد بومي

  تصوير مقصد

727/0 
زيبايي طبيعت شهر 

 ساحلي

 815/0 ميزان احساس امنيت 833/0
زيباسازي شهر 

 ساحلي

682/0 
اطلاع رساني درمورد 

 خدمات
 راحتي محل استقرار 753/0

 521/0  ارزش ادراك شده  859/0  545/0
بهاي امكانات ارائه 

  شده

  ارزش ادراك شده

827/0 
ارزش كيفيت خدمات 

 ادراكي
512/0 

تبليغات صورت 
 گرفته

 كيفيت عوامل ملموس ادراك شده  887/0  590/0 ئه شدهارزش امكانات ارا 558/0

640/0 
ارزش طبيعت و فضاي شهر 

 ساحلي

 كيفيت عوامل ملموس ادراك شده

 سرويس دهي 624/0

 880/0 ارزش تجربه سفر 779/0
دسترسي به امكانات 

 مورد نياز

844/0 
ارزش بهاي پرداختي براي 

 اين تجربه
 پاكيزگي محيط 804/0

  زيباسازي محيط 763/0   
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به خـوبي  اين مطالعه  توان به اين نتيجه رسيد كه مدل
تـوان  بعد از تأئيد مدل مي، بنابراين. است برازش شده

آزمون فرضيات به كار بـرد و  در را  رنتايج تحليل مسي
  . )3(جدول  به تفسير آن پرداخت

  

  مدل ساختاريهاي برازندگي شاخص - 2جدول 
 نوع شاخص هاي مدلشاخص

 شاخص مطلق 611/0

 شاخص نسبي 839/0

 شاخص مدل بيروني 997/0

 شاخص مدل دروني 841/0

  

هـا را در  نتايج حاصل از آزمـون فرضـيه   3جدول 
داري و در قالب ضرايب مسير همـراه بـا سـطح معنـي    

در جـدول  . دهـد هاي تحقيق نشان ميارتباط با فرضيه
بـراي   آنهـا ي داريمعن و ريمس بيضر ريمقاد 3شماره 

 توسـط مقـادير  . است شدهي ها بررسهر يك از فرضيه
p-value   داري ضـرايب مسـير   (مقدار احتمـال) معنـي

كمتـر   05/0اگر مقـدار مـورد نظـر از    . شودبررسي مي
دار بـوده و  مسير و ضريب مسير مورد نظر معني، باشد

در غيـر ايـن صـورت    ، گرددفرضيه مورد نظر تاييد مي
دار نبوده و فرضيه مربوطـه نيـز   آن ضريب مسير معني

  . شودرد مي
  

  هاي تحقيقداري متغيرها و فرضيهمعني، ضرايب مسير - 3جدول 
 فرضيه  ضريب رگرسيوني P نتيجه

 تصوير مقصد - 1 ← كيفيت عوامل ملموس ادراك شده 565/0 000/0  تائيد

  تصوير مقصد - 2 ← كيفيت عوامل ناملموس ادراك شده 738/0 000/0  تائيد
  تصوير مقصد - 3 ←  ارزش ادراك شده 481/0 000/0  تائيد
 كيفيت عوامل ملموس ادراك شده - 4 ← ارزش ادراك شده 289/0 000/0  تائيد

 كيفيت عوامل ناملموس ادراك شده - 5 ← ارزش ادراك شده 079/0 332/0 رد

  نقش واسط كيفيت عوامل ملموس ادراك شده - 6  تائيد
 . شودمي نقش واسط كيفيت عوامل ملموس ادراك شده تائيد، بنابراينچون هر دو مسير مستقيم معنادار شد 

  نقش واسط كيفيت عوامل ناملموس ادراك شده - 7   رد
 . شودنقش واسط كيفيت عوامل ناملموس ادراك شده رد مي، بنابراينچون مسير مستقيم عوامل ناملموس بر ارزش ادراكي غيرمعنادار شد 

 
، كنـيم مشاهده مـي  3همانطور كه در جدول شماره 

بـا ضـريب تـاثير    فرضيه اول يعني تاثير تصوير مقصد 
بر كيفيت عوامل  )>05/0P(در سطح معناداري  565/0

، بـه عـلاوه  . ملموس ادراك شده مورد تائيد واقع شـد 
تــاثير ، در مــورد فرضــيه دوم تحقيــق 3طبــق جــدول 

كيفيت عوامـل  بر  738/0تصوير مقصد با ضريب تاثير 

 در ارتباط با. مورد تائيد واقع شد ناملموس ادراك شده
همـانطور كـه در جـدول    ، تحقيـق  سوم آزمون فرضيه

 اين مسير با ضريب مسـير ، مشاهده مي گردد 3شماره 
، بنـابراين  اسـت دار معنـي  )>05/0P(در سطح  481/0

در مورد فرضيه چهـارم  . گرددمينيز تاييد  سوم فرضيه
ارزش  كيفيت عوامل ملموس ادراك شـده بـر  كه تاثير 
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در ســطح  289/0ادراك شــده بــود بــا ضــريب مســير 
)05/0P<       تائيد شـد ولـي فرضـيه پـنجم تحقيـق كـه (

كيفيت عوامل ناملموس ادراك شـده بـر ارزش ادراك   
ــود در ســطح ، در نهايــت. رد شــد) >05/0P( شــده ب

كيفيت عوامـل  بررسي نقش واسط ، يعنيفرضيه ششم 
مسـيرهاي  بـا عنايـت بـه اينكـه     ملموس ادراك شـده  

 مستقيم تصوير مقصد بر كيفيت عوامل ملموس ادراك
شده و كيفيت عوامل ملمـوس ادراك شـده بـر ارزش    

نقش واسط كيفيـت  ، بنابراينادراك شده معنادار شدند 
ولي فرضـيه  . شودعوامل ملموس ادراك شده تائيد مي

هفتم كه بررسي نقش واسط كيفيت عوامـل نـاملموس   
ادراك شده بود به دليل معنادار نبـودن مسـير مسـتقيم    

ه بـر ارزش ادراك  كيفيت عوامل ناملموس ادراك شـد 
  . مورد تائيد قرار نگرفت، شده

 ريمدل ساختاري همراه بـا مقـاد   2شماره  شكلدر 
-براي هريك از فرضيه آنهاي داريمعن و ريمس بيضر

اسـت كـه    شـده ي ها و خطوط مدل سـاختاري بررس ـ 
) Pبا نـام (  p-value) و مقدار regمقدار ضريب با نام (

  . است

 

  
  يقمدل ساختاري تحق -2 شكل

  گيرينتيجه -4
تصوير ، ماري نشان دادآطور كه نتايج تحليل  همان

گيري در مقصد يك عامل بسيار مهم در فرآيند تصميم
، بنابراين. )2001، ميان گردشگران بالقوه است(بالوگلو

توان نتيجه گرفت كـه تنهـا ارتقـاي كيفيـت ادراك     مي
شده براي موفقيت كافي نيست بلكه نيـاز بـه بهبـود و    

، به طـور خـاص  . استوسعه تصوير مقصد مثبت نيز ت

از نتايج حاصله مشـخص گرديـد كـه تصـوير ذهنـي      
تـري بـر كيفيـت عوامـل     گردشگران تأثير قابـل توجـه  

ناملموس ادراك شـده از خـدمات نسـبت بـه عوامـل      
توانـد  تمـايلات رفتـاري گردشـگر مـي    . ملموس دارد

ــهولت    ــون س ــي همچ ــل ناملموس ــأثير عوام تحــت ت
ــات ــت    ،ارتباط ــا كيفي ــدمات ب ــه خ ــان از ارائ  اطمين
قابليـت  ، گويي مناسب به گردشـگران پاسخ، (تضمين)
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نتايج اين مطالعه ، از طرفي. اطمينان و امنيت قرار گيرد
هـايي  نشان داد كه سازمان گردشگري بايـد اسـتراتژي  

هاي ملمـوس و نـاملموس   مؤثر به منظور افزايش جنبه
بايـد  ، ور مثـال بـه ط ـ . كيفيت ادراك شده به كار گيـرد 

مندي گردشـگران  هايي به منظور افزايش رضايتروش
  .  و بالا بردن ترجيحات آنان مورد استفاده قرار دهد

نتايج حاصل نشان داد كه كيفيت عوامل ملمـوس   
ادراك شــده بــر ارزش ادراك شــده گردشــگران تــاثير 

هـاي گيلانـي نيـا و    معناداري دارد كه همسو بـا يافتـه  
ــل ، )1389موســـويان( ، )2000(1اندرســـون و فورنـ

هســو و ، )2003( 2هيلــر و همكــاران، )2000اكلــوف(
) و ايماني خوشـخو و ايـوبي يـزدي    2006( 3همكاران

كيفيـت ادراك شـده بـه پـنج     ، در واقع. است) 1389(
توانـد ايجـاد ارزش كنـد و بـر ارزش ادراك     طريق مي

دليلـي   -1شده گردشگران تاثير گذارد كه عبارتند از : 
ــراي خ اضــافه  -3ايجــاد تمــايز/ موقعيــت  -2ريــد ب
تمايل اعضاي كانال توزيع بـه اسـتفاده از    -4پرداخت 

توسعه برند  -5محصولات با كيفيت ادراك شده بالاتر 
اين يافته نشان داد كـه افـزايش كيفيـت    . )1996، (آكر

عوامل ملموس ادراك شده باعث افزايش ارزش ادراك 
نتايج نشـان  ، يگربه عبارت د. شودشده گردشگران مي

داد كه كيفيت عوامل ملموس ادراك شده مسـتقيما بـر   
مـديران و  ، ارزش ادراك شده تاثيرگذار است بنـابراين 

مسئولان سـازمان گردشـگري بايـد همـواره از طريـق      
بهبود و افزايش سطح كيفيـت عوامـل ملمـوس ادراك    

                                                     
1 Anderson, Fornell 
2 Hellier et al 
3 Hsu et al 

ارزش ادراك ، شــده گردشــگران از شــهرهاي ســاحلي
تواننـد از طريـق   نـان مـي  آ. خشـند شده آنان را ارتقـا ب 

فراهم نمودن ارتباط صميمي و دوستانه با گردشـگران  
گويي به نيازهاي آنان كيفيـت ادراكـي عوامـل    و پاسخ

امـا  . ملموس آنان از شهرهاي ساحلي را بهبود بخشـند 
نتايج تحليـل آمـاري در مـورد تـاثير معنـادار كيفيـت       

ه بـه  عوامل ناملموس ادراك شده بر ارزش ادراك شـد 
مشخص گرديـد  ، در واقع. اي دست نيافتچنين نتيجه

كــه كيفيــت عوامــل نــاملموس ادراك شــده بــر ارزش 
گونــه تــاثيري نــدارد و ادراك شــده گردشــگران هــيچ

  .  فرضيه مربوطه نيز مورد تائيد واقع نگرديد
تاثير تصوير ذهني بر ارزش ادراك شده گردشگران 

ني خوشـخو و  هـاي ايمـا  معنادار شد كه همسو با يافته
) و آيدين 2004بال و همكاران (، )1389ايوبي يزدي (

تـوان چنـين بيـان    مـي ، در واقـع . است) 2005و ازار (
تصـوير ذهنـي كـه در ذهـن گردشـگر اسـت       ، داشت

تواند تجربه استفاده از محصول را مورد تـاثير قـرار    مي
داده و موجب شود تا گردشـگر مقصـد و خـدمات را    

ك كند كه در صورت نبود اين متفاوت از آن چيزي در
تصاوير ذهنـي كـه توسـط    . شدتصاوير ذهني درك مي
شود بـه احتمـال زيـاد در تجربـه     گردشگران درك مي

استفاده از خدمات نـاملموس و نـاهمگون نسـبت بـه     
، (مـوون و همكـاران   اسـت خدمات بيشـتر تاثيرگـذار   

2011( .  
گرانه كيفيت عوامل ملموس و از ميان نقش ميانجي

موس ادراك شده در رابطه ميـان تصـوير ذهنـي و    نامل
ارزش ادراك شده گردشگران مشخص گرديد كه تنهـا  
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كيفيت عوامل ملموس ادراك شده نقش واسط در ايـن  
كنـد و نقـش واسـط كيفيـت عوامـل      رابطه را ايفا مـي 
گـري  دليل عـدم تائيـد ايـن واسـطه    . ناملموس رد شد

 ـ     مي رجيح تواند در اين باشـد كـه گردشـگران بيشـتر ت
دهند از طريـق عوامـل ملمـوس و قابـل لمـس بـه        مي

ارزش ادراك شده و تصوير ذهني مثبت خود از مقصد 
توان از اين يافتـه  مي، همچنين. گردشگري دست يابند

چنين برداشت نمود كه كيفيت عوامل ناملموس ادراك 
كننده در اين رابطه تواند به عنوان تعديلشده شايد مي

ر تحقيقات آتي بهتر اسـت مـورد   ايفاي نقش كند كه د
  . سنجش قرار گيرد

  

  پيشنهادها  -5
 ـ با توجه به نتايجي كه از تحليل داده دسـت  ه هـا ب

بـه منظـور بهبـود و افـزايش ارزش ادراك     ، آمده است
شده گردشـگران شـهرهاي سـاحلي راهكارهـاي زيـر      

  گردد :پيشنهاد مي
با توجه به اينكه در تحقيق حاضـر مشـخص شـد    

از عوامل اصلي مرتبط با ارزش ادراك شده يكي ديگر 
ــان و ، اســتكيفيــت ادراك شــده ، گردشــگران محقق

بايست در ابتدا عوامل موثر بر اين مديران بازاريابي مي
در جهت تقويت ، متغير را شناسايي نموده و در نهايت

در . كيفيت ادراك شده از منظر گردشگران تلاش كننـد 
ت كيفيـت ادراك  پيش رفتن در راستاي تقوي ـ، حقيقت

شده بايد در اهداف بلندمدت مقصـدهاي گردشـگري   
تواننـد ارزش  منظور گردد زيرا كـه بـدين طريـق مـي    
سود بيشتري ، ادراك شده خود را بالا برده و در نهايت

  .  كسب كنند

افزايش ارزش ادراك شده گردشگران توجـه   براي
به تبليغات و ديگر ابزارهاي ترويجي همچـون روابـط   

هــاي خبــري از اهميــت خاصــي مصــاحبهعمــومي و 
 بايـد برخوردار بوده و مديران مقصـدهاي گردشـگري   

. سعي كنند آنها را با قوت بيشتري بـه اجـرا در آورنـد   
هـاي  شود مطالعات آتـي ويژگـي  پيشنهاد مي، همچنين
اي ماننــد فرهنــگ و شــرايط محيطــي از قبيــل منطقــه

  .  آب و هوا را نيز در نظر بگيرند، موقعيت شهر
هايي نيز برخوردار بود طالعه حاضر از محدوديتم

توان به اين مورد اشاره داشـت كـه   كه از آن جمله مي
نتايج مطالعه حاضر بايستي در موارد مشابه بـا احتيـاط   

محدود به ، تعميم داده شود چرا كه نمونه مورد تحقيق
  . استبازديدكنندگان شهرهاي ساحلي درياي خزر 
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