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چکیده
شهرهاي مختلف با داشتن امکانات متنوع، به دنبال یافتن گردشگران بیشتر :ینه و هدف تحقیقزم

ترین و البته ارزشمندترین مسیرهاي یکی از ارزان. هاي خود را بالا ببرندگذاريهستند تا بازده سرمایه
را به خود توسعه گردشگري، توجه به تبلیغات شفاهی بوده که توجه بسیاري از مجریان و محققان

توان با نگاهی متفاوت به نیروهاي نظامی، آنها را به عنوان یک براي این منظور می. معطوف نموده است
چرا که هرساله تعداد زیادي نیروي نظامی در حال . منبع تبلیغات شفاهی ملاحظه و مورد توجه قرار داد

توانند به عنوان ابزارهاي که میباشند هاي مستقر در شهرهاي مختلف میآموزش و خدمت در پادگان
لذا هدف تحقیق حاضر بررسی تأثیر کیفیت خدمات . تبلیغات شفاهی براي شهر مربوطه عمل نمایند

محل خدمت سربازان بر تبلیغات شفاهی آنها به واسطه رضایت آنها از کیفیت خدمات، تصویر و نگرش 
. آنها نسبت به شهر محل خدمت است

ها، کاربردي و به لحاظ گردآوري داده-از لحاظ هدف توصیفیاین پژوهش:روش تحقیق
نفر از 390ها از پرسشنامه استفاده شده که ضمن آن آوري دادهبدین ترتیب براي جمع. استپیمایشی 

هاي شمال و شمال شرق تهران مورد مطالعه و بررسی قرار گرفته و طی آن با نیروهاي وظیفه پادگان
آوري شده از نمونه مورد هاي جمعدادهsmart PLS 2افزارنرملات ساختاري و استفاده از تکنیک معاد

.تجزیه و تحلیل قرار گرفته است
نتایج حاکی از معناداري؛ تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت گردشگران و تصویر برند، :هایافته

صویر برند، تأثیر رضایت و تصویر برند بر نگرش نسبت به شهر محل خدمت و تأثیر رضایت، ت
.  نگرش نسبت به شهر محل خدمت بر تبلیغات شفاهی است

کیفیت خدمات، برند شهري، تصویر برند، نگرش به برند، تبلیغات : کلمات کلیدي
.شفاهی

akbarimohsen@yahoo.com)        ویسنده مسئولن(استادیار و عضو هیات علمی گروه مدیریت دانشگاه گیلان *

miladhooshmand@gmail.comشد مدیریت بازرگانی دانشگاه گیلاندانشجوي کارشناسی ار**

motamed.hassan@yahoo.comدانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه گیلان***



1394، سال دهم، پاییز 31، شماره گردشگريمدیریتفصلنامه مطالعات42

مقدمه
، انتخـاب یـک مکـان بـراي گردشـگري     منظـور  بـه کننـدگان گردشگران به عنـوان مصـرف  

پـس از تشـخیص   آنهـا . دهنـد میانجام گیريتصمیممجموعه اقـداماتی را تحـت عنـوان فرآینـد
را ارزیـابی  مختلـف هـاي گزینـه ،و بر اساس این اطلاعـات پرداختهاطلاعات آوريجمعنیاز، به 

گیـري  تصـمیم ). 2006، 1شـیفمن و کـانوك  (کننـد  گیـري مـی  تصـمیم کرده و درنهایت اقدام به 
تـوان بـه   ارد که از آن جملـه مـی  گردشگران براي انتخاب یک محل به عوامل مختلفی بستگی د

، )2014، 3سریواسـتاوا و کـائول  (، تصویر مقصد گردشگري )2007، 2کلوانیواسریرام(تبلیغات 
دهدشـتی و  (و تبلیغـات شـفاهی   ) 1994و همکـاران،  4مـوور (هاي شخصیتی گردشگران ویژگی

تـرین مهـم یکـی از  در بین این عوامل، تبلیغـات شـفاهی، بـا اینکـه     . اشاره کرد) 1393همکاران، 
کننـدگان  گیري مصرفو سرعت تصمیم)  2000، 5وارینگتون(تسلط بر بازار استبرايها روش

اما اکثر بازاریابـان خـدمات گردشـگري از ایـن     ، )1390جلیلوند و ابراهیمی، (دهدرا افزایش می
هاي بازاریابی و مانند که تعاملات مشتریان با دیگر اثرگذاري بیشتري از فعالیتواقعیت غافل می

).2000، 7؛ بالوگلو2008، 6دوبروین و لیلین(حتی تبلیغات سنتی دارند 
محصـولات،  افـراد در مـورد  میـان شـفاهی و چهـره بـه چهـره     ارتبـاط تبلیغات شفاهی نوعی 

کننـدگان مصرفمیانارتباطـات تواند به عنوان ها و غیره است که میها، مکان، شرکتخدمات
یه و (و یک مکان گردشگري ) 2008و همکاران، 8لیتوین(، شرکت خدماتدر مورد محصول، 

کننده محصول یا خدمات بـوده و  این گفتگوها مستقل از عرضه. تعریف شود)2011، 9همکاران
، 10سـویینی و همکـاران  (باشـد  طرفـه کممکن است به شکل یک مکالمه دوطرفه یا پیشنهادي ی

همه ارتباطات غیـر رسـمی افـراد بـا دیگـران در مـورد       ، ؛ به عبارت دیگر، تبلیغات شفاهی)2007
خـدمات  کننـدگان یا ارائـه کالاها ویـا فروشندههاي کالاها و خدماتویژگیمالکیت، استفاده، 

هـا بـین افـرادي صـورت     اساسـی ایـن اسـت کـه ایـن مکالمـه      نکتـه  ).1987، 11وستبروك(است 
. رف کـالا و خـدمات پیشنهادشـده دارنـد    پذیرد که حداقل منافع را در ترغیب دیگران به مصمی

کیفیت خدمات مکـان و  )1390شائمی و براري، ( که تا حد زیادي از تجربه و رضایت مشتریان 
1. Shiffman & Kanuk
2. Sriram & Kalwani
3. Srivastava & Kaul
4. Moore et al
5. Warington
6. De Bruyn & Lilien
7. Baloglu
8. Litvin et al
9. Ye et al
10. Sweeny
11. Westbrook



43هاي نظامیهاي پادگانفرصت: برند، کیفیت خدمات و تبلیغات شفاهی در توریسم

و نگرش مشـتریان نسـبت بـه    )2008و همکاران، 1؛ ماتزلر2001بیگن و همکاران، (تصویر مکان 
.شودناشی می)2008ماتزلر و همکاران، (برند 

ان و عوامل تأثیرگذار بر آن یک موضوع اساسی در حوزه  بازاریابی درك رضایت مشتری
مهمعاملیوي مشتريستههااخووهازنیانشدآوردهبرازشاخصی،ضایتر. گردشگري است

که تا به امروز به عنوان ارزیابی کلی مشتري ست ایابیزاربادر يمشترتبلندمدرفتاردر
نهنی میاذوتتفایابیت رضایت به عنوان ارزدرحقیق). 2009، 2پارك(تعریف شده است 

آن فمصرازبعدلمحصوقعیوادعملکرو) استانداردهاي عملکرديسایر یا(قبلی راتنتظاا
ي است که فرد پس فکرزطریاکلیسحساشود و شامل اتعریف می) 1988، 3تسی و ویلتون(

حساس به گونه متفاوتی شکل دارد و در هر فرد این اآنرهبااز مصرف یک خدمت یا کالا در
رضایت گردشگر از کیفیت خدمات مکان تأثیر پذیرفته و ). 2007، 4هلگسن و نست(گیرد می

).2000، 5باکر و کرامتون(گذارد ها و رفتارهاي بعدي وي تأثیر میبر نگرش
وفاداريورضایتزیادي برتأثیرعواملی است کهترینیکی از مهمخدماتکیفیت

گذارد میخصوص تبلیغات شفاهی ایشانو به) 1392رجبی و همکاران، (گان کنندمصرف
تصورات همهکیفیت خدمات و تجربه مشتري از این کیفیت ).2007سویینی و همکاران، (

، شرکت، برند و یا محصول )2008عراقی، (یک گردشگر از تعامل با یک مکان گرفتهشکل
کند؛ یک یمیرمستقیم ارتباط برقرار غمستقیم یا تصوربهها است و هر بار که مشتري با آن

شخصی بوده و حاکی از مشارکت وي در سطوح شدتبهگیرد و این تجربه یمتجربه شکل 
مییر و ). 2014، 6لامینگ و ماسون(است) عقلایی، عاطفی، حسی، فیزیکی و معنوي(مختلف 
وسط مشتري، پاسخ درونی و نیز بر این باورند که تجربه کیفیت خدمات ت) 2007(7اسچاگر

دهد و توسط یمدر طی خرید مستقیم رخ معمولاًکه (ذهنی مشتري به هرگونه تماس مستقیم 
است که ) شامل برخوردهاي ناخواسته با نمایندگان شرکت(یرمستقیم غو ) شودیممشتري آغاز 

نیز مؤثر )1995و همکاران، 8لرد(در ایجاد رضایتمندي مشتري و تصویر مشتریان از یک مکان 
)2007میر و اسچاگر، (بود مؤثر خواهد

از دیگر عوامل مؤثر بر تبلیغات شفاهی در گردشگري، نگرشی است که گردشـگران نسـبت   
نگرش مثبـت گردشـگران بـه یـک مکـان منـافعی       ).2008ماتزلر و همکاران، (با آن مکان دارند 
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تهدیـدهاي رقبـا، ایجـاد مـانع بـراي      نظیر فروش و درآمد بیشتر و نیز توانایی بیشتر براي پاسخ بـه 
گمــزلج و (رقبــا را بــه همــراه دارد شــتریبورود رقبــا و حساســیت کمتــر گردشــگران بــه تــلاش  

کننـده بـه برنـد از اهمیـت زیـادي      در این مسـیر ایجـاد نگـرش مثبـت مصـرف     ). 2008، 1میهالیچ
شـان تأثیرگـذار   برخوردار است که بر وفاداري مشتریان و همچنـین تبلیغـات شـفاهی از سـوي ای    

پایـداري ارتبـاط را تضـمین    سـو کاحساسات و نگرش مشتري در مورد نـام تجـاري از ی ـ  . است
خـود نـزد   موردعلاقـه هـاي تجـاري   شـود مشـتریان از نـام   نماید و از سوي دیگر موجـب مـی  می

چـادهوري و  (را ترغیب به خرید از آن نـام تجـاري کننـد    هاآنی تعریف کرده و خوببهدیگران 
). 2001، 2روكهولب

کنـد  ي تمـایلات رفتـاري ایفـا    ریگشکلو اساسی در فردمنحصربهنگرش ممکن است نقش 
از یـک پدیـده   کننـده مصـرف ارزیابی کلـی  عنوانبهموور و همکاران نگرش را ). 2003تیلور، (
در مطالعــات ). 1994مــوور و همکــاران، (انــد تعریــف کــرده) برنــد، شــرکت، مکــان، و  غیــره(

بـالوگلو و  (گردشگر از یک مکان اسـت  یمنفایمثبت یکلیابیارزمکاننگرش به گردشگري 
اغلـب  هـا نگـرش زیـرا  ؛ نگرش نسبت به مکان اهمیت بسـیار زیـادي دارد  ). 1999، 3مک کلیري

نگـرش مثبـت   ). 1994، 4لنکفـورد و هـوارد  (شـوند  موجب بروز رفتارهاي آتی گردشـگران مـی  
ممکـن  یحت ـنکـه یو احس تعلق به آن محل شدهر به ممکن است منجمحلکیبه گردشگران

هـانلان و  (شـته  داونـد یپینـوع گردشـگران آن منطقـه  ریاحساس کند کـه بـا سـا   گردشگراست 
).2008، 6سیمپسون و سیگوا(و دست به تبلیغات شفاهی مثبت بزند ) 2005، 5کلی

یر برنـد و نگـرش   شده، ابعادي همچون؛ کیفیت خدمات، تقویت تصـو با توجه به مطالب بیان
هـاي  گیـري اسـتراتژي  به مقصـد بـه همـراه رضـایت و تبلیغـات شـفاهی، نقـش مهمـی در شـکل         

توانـد مـا را در درك بهتـر    هـا در قالـب مـدل، مـی    لذا بررسی یکپارچه آن. اندگردشگري داشته
در هرساله تعداد زیادي از جوانان کشور به عنـوان سـرباز  از طرفی . اهمیت این ابعاد یاري رساند

هاي شهرهاي مختلف مشغول خدمت مقدس سربازي هستند که در صورت رضایت ایـن  پادگان
افراد از شهر محل خدمت خود و داشتن خاطرات خوش، ممکن است بعد از بازگشـت بـه شـهر    

، قصـد بازدیـد   )2009و همکـاران،  7درمتزوپولـوس (خود نگرش مثبتی به این شهر داشـته باشـند   
هـاي ایـن شـهر را بـراي اطرافیـان      و یا ویژگـی ) 1991، 8گودریچ(باشند مجدد این شهر را داشته
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، 1لـی و همکـاران  (خود توصیف کرده و دیگـران را بـه دیـدن آن شـهر و محـل ترغیـب نماینـد        
بدین ترتیب این تحقیق به دنبال بررسی این موضوع است که آیا کیفیـت خـدمات شـهر    ). 2007

در صورتی کـه سـربازان از شـهر محـل     . ها تأثیر داردمحل خدمت سربازان بر تبلیغات شفاهی آن
خدمت خود راضی باشند، آیا شهر محل خدمت را به دیگران به عنوان یک مقصـد گردشـگري   

در این میان نقش میانجی تصویر برند شهر، رضایت از خدمات شهر و نگرش بـه  . کنندتوصیه می
. شهر نیز بررسی خواهد شد

مبانی نظري
و نگرش به مقصد2يبرند، برند شهر

چونمفاهیمیتوجه بهشود؛محسوب میسازمانیکهايداراییترینباارزشزمرهازبرند
مشتریان ذهندرمناسبجایگاهیبهدستیابیسببتجاريویژه نامارزشوآنمدیریتبرند،

ند است کننده از برتصویر برند، ادراك مصرف). 1391پرهیزگار و ابراهیمی عابد، (گردد می
تواند از بنابراین، تصویر برند می. آیدکه توسط تداعیات برند موجود در حافظه، بازتاب می

شده و یا به وسیله استنباط حاصل از ادراکات تجربه مستقیم کالا و خدمات، اطلاعات منتقل
ین ا3انجمن بازاریابی آمریکا). 1389آقازاده و همکاران، (قبلی در مورد سازمان، ایجاد شود 

یک نام، یک واژه، سمبل یا طرح یا ترکیبی از آنهاست، و هدف «کند؛ یگونه برند را تعریف م
.»خواهد بودآن شناساندن محصولات یا خدمات و همچنین تمایز محصولات آنها از سایر رقبا

یک برند، یک محصول یا خدمت است که ابعادي را به عنوان محصولات و خدمات اضافه 
اند از سایر محصولات و شدهین محصولات و خدمات را که براي یک نوع نیاز خلق تا اکندیم

منطقی یا قابل لمس و یا حتی غیر قابل ،تواند کارکردياین تمایزها می. خدمات متمایز سازد
برند را به عنوان ) 1997(5آکرهمچنین ). 2007، 4کاتلر و کلر(دنلمس و احساسی باش

که به کندیميسازو تعهدات مرتبط با یک برند، نام و سمبل مفهوماهییاز دارايامجموعه
فراهم شده است، اضافه سازمانیا مشتریان سازمانارزشی که توسط محصول یا خدمت براي 

تواند هر مکان، شده واضح هست که برند مییانببا توجه به تعاریف .شودییا از آن کاسته م
یرد، که به نوعی نمود و تصویري را در ذهن فردي بربگرا در شهر، کشور، محصول و یا خدمتی 

تواند بر اساس این تصویر، ایجاد نموده و هر فردي میاندداشتهرابطه بردهنامکه با موارد 

1. Lee
2. Urban Brand
3. American Marketing Association
4. Kotler & Keller
5. Aaker



1394، سال دهم، پاییز 31، شماره گردشگريمدیریتفصلنامه مطالعات46

نکته کلیدي بحث آنجا . احساس مثبت و یا منفی داشته و احساس خود را به دیگران منتقل کند
، هانگرشکه در معرض خدمات، خاطرات، احساسات، گیرد که فرديیمید قرار تأکمورد 

گیرد، نیروي نظامی بوده و یمو عواطف در برخورد با یک مکان و یا شهر قرار هاقضاوت
ایجاد این احساسات و تمایلات مثبت و یا منفی و انتقال آن به سایر افراد به عنوان راهی براي 

.گسترش توریسم شهري مورد بررسی قرار گیرد
شود که بر روي یمها را شامل یتفعالجامعه امروزي، گردشگري دامنه مشخصی از در 

یرگذار است و در بسیاري از کشورها و شهرها تأثشدتبهزندگی اقتصادي و اجتماعی مردم 
2که گردشگري شهريبه طوري). 1994، 1هالووي(آید یمعاملی براي تولید ثروت به حساب 

و همکاران، 3دلیسئو(استقتصاد در بسیاري از شهرهاي اروپا یکی از عوامل اصلی تقویت ا
شود گردشگران تنها بازدیدکنندگان شهر و یا یمطور که ملاحظه ینهمبدین ترتیب ). 2010

این نقش به .مکان نبوده و نقشی اساسی در حیات اقتصادي در جهان امروزي بر عهده دارند
امروزه بسیاري از مناطق و شهرها براي جذب هرچه بیشتر اي توسعه یافته و اهمیت دارد که اندازه

). 1998، 4پروفیرویو(اندکردههاي متعددي مبادرت ياستراتژگردشگران، به تبلیغات و اتخاذ 
مؤثرتوان در عوامل این عوامل را می. استمؤثرعوامل متعددي در توسعه توریسم شهري 

و 5سویدن(ون؛ میزان آشنایی فرد با شهر مواردي همچ. بر ارزش ویژه برند جستجو نمود
روي و (آید و یا آمده است یم، تداعی و تصویري که در ذهن به وجود )2006همکاران، 

، 7فان(دهد یمی شهرت شهر را نشان نوعبهی و یا بدنامی که نامخوش، میزان )2007، 6بانرجی
و همکاران، 9؛ سویدن2004، 8کویستونمک(و میزان وفاداري که فرد گردشگر دارد ) 2005
از مقصدانتخابنهایتدروخریدرفتاربرمقصد نیزاز طرفی تصویر و نگرش به). 2006
استمهمگردشگريبازاریابیمنظرازبه همین ترتیب.داردبسزاییتأثیربالقوهمشتریانطرف

آن مؤثرند گیريشکلدرعواملیچهوگیردمیشکلفراینديچهدرمقصدتصویرکه  بدانیم
).1391منصوري مؤید و سلیمانی، (

نمایند که شود؛ بعضی از محققان بیان مییمهاي متعددي تعریف یوهشنگرش به مقصد به 
به این معنی که یک تعبیر ذهنی از واقعیتی است که توسط . آن نوعی وجهه استنباط شده است
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هاي عاطفی یا احساسی او تأثیر نبهدست آمده و بر نگرش شناختی و همچنین بر جگردشگر به
هایی اشاره دارد که بر اما در بازاریابی عبارت وجهه به ویژگی). 1385رنجبریان، (گذارد می

تعریف متداول از وجهه یک مقصد گردشگري در متون . گذارندکننده تأثیر میرفتار مصرف
ط شده از یک مقصد او وجهه استنبا. ارائه داده است) 1979(1گردشگري را کرامپتون

مجموعه باورها، عقاید و نظراتی است که یک فرد از «کند؛ گردشگري را چنین تعریف می
دربحثقابلموضوعاتترینمهمازمقصد یکیاز همین روي نگرش به.»یک مقصد دارد

ابزارهايازکشورهاازبسیاريکهآنجاییتاگردشگري است،صنعتدربازاریابیتحقیقات
استفادهمقصدهادیگربارقابتوتصویرشانازبراي حمایتبازاریابیجهانیوعیترفی
گیريتصمیمورفتاربرزیرااست،مهمبسیارحوزه گردشگريدرمفهوماین. کنندمی

گیري براي این موارد از طرفی در تصمیم). 2004، 2برلی و مارتین(گذارد تأثیر میگردشگران
حائز اهمیت است و از طرف دیگر فردي که در معرض این عوامل قرار انتخاب شهر مورد نظر

.تواند به عنوان مبلّغ، شهر مورد نظر را به سایر افراد معرفی کندگرفته است خود می

تبلیغات شفاهی 
اي جدید نیست و همواره یکی از در ادبیات بازاریابی، تبلیغات شفاهی به عنوان پدیده

به همین ترتیب امروزه با . آمدکننده به حساب میحلیل رفتار مصرفموضوعات در تجزیه و ت
اند که باید حوزه توجه خود به تبلیغات شفاهی را توسعه این مفهوم، محققین به این نتیجه رسیده

اي کامل از تعاملات اجتماعی بین اي در مجموعهتوسعه داده و آن را به طور همه جانبه
شده، براي همین منظور در مطالعات انجام). 2007، 3نگ و جاکوباوتی(کنندگان ببینند مصرف

وکار و همچنین یکی از اجزاي آمیخته تبلیغات شفاهی به عنوان قدرتمندترین نیرو در کسب
در تعاریف اولیه تبلیغات شفاهی، از ). 1967، 5؛ آرنت1998، 4باتل(بازاریابی معرفی شده است 

-فرد بین گیرنده و برقرار کننده ارتباط تعریف می-رد از آن با عنوان ارتباطات شفاهی یا ف

گردید که گیرنده، برقرار کننده ارتباط را به عنوان فردي خارج از تجارت، برند، محصول و 
امروزه مردم معمولاً از تبلیغات شفاهی به عنوان منبع معتبر و قابل . گرفته استخدمت در نظر می

هاي اجتماعی قابل مقایسه بوده و عموماً به صورت شبکهاعتمادي از اطلاعات، که با دیگران
).2012، 6رضوانی(هستند قبول و به آن تمایل بیشتري دارند 
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گذارد سبب شده است همه این اعتبار و تأثیري که تبلیغات شفاهی بر روي سایر افراد می
هزینه وه بر کمچرا که علا. که همواره به عنوان منبعی خاص تبلیغاتی مورد توجه قرار گیرد

اما ارزش تبلیغات . دارد) کالا یا خدمت(بودن، تأثیرگذاري چند برابري را بر موفقیت محصول 
؛ )1998(هاي باتلبر اساس گفته. شفاهی چه در حالت منفی و چه در حالت مثبت یکسان نیست

تواند بر یتبلیغات شفاهی از لحاظ تأثیرگذاري علاوه بر تأثیرات مثبت، اثرات منفی نیز م«
ها، مشخص شد که تبلیغات شفاهی منفی در با توجه به بررسی. تصمیمات افراد داشته باشد

در واقع از آنجایی که مشتریان ناراضی، در .تري داردمقایسه با تبلیغات شفاهی مثبت، اثر قوي
1ساتنیکهمچنین د. کنندمقایسه با مشتریان راضی، دو برابر بیشتر احساسات خود را ابراز می

درصد افرادي که از خدماتی که دریافت 90درصد و یا بیش از 90نماید که؛ بیان می) 1987(
خود را خریداري نکرده ) کالا یا خدمت(اند، مجدداً از آن مکان محصول اند ناراضی بودهداشته

داستان بدتر از آن این بوده که هر یک از این مشتریان ناراضی، . اندو یا به آنجا برنگشته
درصد این مشتریان به بیش 13کنند و نفر دیگر تعریف می9کم براي نارضایتی خود را دست

تواند خود را در ابراز نارضایتی مشتریان از این رو تبلیغات شفاهی منفی می. گویندنفر می20از 
.اشته باشدمراتب بالاتر از حالت مثبت آن دبعد از کسب کالا و یا خدمت نشان داده و اثري به

. تبلیغات شفاهی در واقع به عنوان خروجی و پیامد تجربه مشتري از یک کالا و یا خدمت است
شود، رضایت بهکه انتظارات مشتري برآورده میهاي تجاري، زمانیدر اکثر شرایط و زمینه

که این آید زمانیکه این انتظارات، انجام نشود نارضایتی پیش میزمانی. آیددست می
رضایت و خوشحالی، . نتظارات فراتر رود، خوشحالی مشتري را به همراه خواهد داشتا

توانیم تبلیغات شفاهی منفی به همین ترتیب، می. تواند تبلیغات شفاهی مثبت را تحریک کندمی
یال و (را به عنوان پیامد عدم توازن بین انتظارات و درك از کیفیت خدمات در نظر بگیریم 

با تمام این تفاسیر براي درك بهتر روابط مورد تأکید در تحقیق حاضر، در ادامه ).1995، 2جیلی
.پردازیمها و مدل تحقیق میبر اساس مطالعات گذشته به بیان فرضیه

ها و مدل پژوهشفرضیه
کیفیت خدمات، رضایت و تصویر برند

ا هم در نگر است که همه وظایف یک سازمان رمدیریت کیفیت یک فلسفه مدیریت کل
هاي هاي مدیریت کیفیت به فعالیتشیوه. دهدبهبود مستمر و هم در تغییر سازمانی توسعه می
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اصلی سازمانی اشاره دارد که به صورت مستقیم و غیرمستقیم باعث ایجاد مزیت رقابتی براي 
حال این مدیریت در کیفیت وقتی بحث خدمات به ). 1995و همکاران، 1فلین(شود سازمان می

از سريیکبرمشتملفرآینديخدمتنماید، چرا که آید تصویري خاص را جلوه مییان میم
بینتعاملاتهمیشگی، درلزوماًنه اماطبیعیطوربهکهاستنامحسوسوبیشکمهايفعالیت

تادادهرويخدمت،کنندهارائههايسیستمیاوکالاها،فیزیکیمنابع، کارکنان،مشتریان
). 1384؛ جوادین، 1388؛ بحرینی، 2000، 2گرونروس(د باشمشتریانمسائلرايبحلیراه

که در به طوري. موضوع کیفیت و کیفیت خدمات در ابعاد مختلفی حائز اهمیت بوده است
گردد که؛ رضایت مشتري نوعی ارزیابی عاطفی پس از ارتباط با رضایت مشتري بیان می

هاي شناختی مشتري در مورد ت خدمات به قضاوتمصرف است و این در حالی است که کیفی
تمامی این موارد در راستاي ). 2004، 3کیلور(دهنده خدمت طی خرید اشاره دارد رفتار ارائه

هاي موفق بیان دانستن نیازهاي مشتریان را از خصوصیات سازمانمطالعات متعددي است که
توان به درك رابطه نزدیک ظري میبدین ترتیب با مرور مبانی ن). 1379جباري، (اندکرده

رضایت مشتریان و کیفیت پی برد، به طوري که بر اساس دیدگاه نوین؛ کیفیت یک محصول 
نظریاتبرخلافاست و این تعریفمشترينیازهايباآنتطبیقمیزان، )کالا یا خدمت(

برايشدهنتعییاستانداردباآنانطباقدرجهمیزانرامحصولیککیفیتکهکلاسیک است
این موضوع در رابطه گردشگري نیز ). 2002، 4عبدالکریمی(گیرندمینظردرمحصولآن

ترین عوامل تأثیرگذار بر حائز اهمیت است، چرا که از طرفی کیفیت خدمات از جمله مهم
و از طرف دیگر مسئله رضایت، عنصري ) 2000باکر و کرامتون، (رضایت گردشگران بوده 

). 2009پارك، (شود هاي گردشگري محسوب میاستراتژيکلیدي در تحقق
ترینباارزشازیکیکهاندرسیدهباوراینها بهسازمانازبسیارياخیرهايسالدر
در همین راستا یکی. آنها برند کالاها، خدمات و همچنین برند کلی خود سازمان استهايدارایی

هاوعدهبهضمن عملکهقدرتمندي استبرندهايایجاددستگاهی،هرارشدمدیریتاز وظایف
داده و با بهترین کیفیت ارائه ارتقازمانطولدررا نیزخودهايتوانمنديقدرتو تعهدات،

از دیدگاه بسیاري از محققین برندها به وسیله ارتقاي فرآیند ). 1387, اسداالله و همکاران(نمایند 
کننده ایجاد شده توسط فرد مصرفي و رضایت کسبگیرپردازش اطلاعات، اطمینان در تصمیم

تواند شامل برند شهري و گردشگري نیز و این امر می) 2001، 5آکر و جاکوبسن(نماید ارزش می
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تواند به عنوان عاملی براي تحرك فرد گردشگر براي گردد، چرا که تصویر مقصد گردشگري می
). 2014سریواستاوا و کائول، (دد انتخاب آن مکان به عنوان مقصد گردشگري محسوب گر

همچنین در بسیاري از تحقیقات رابطه بهبود تصویر برند با رضایت و وفاداري به برند مربوطه به 
) 2009(درمتزوپولوس و همکاران ضمن اینکه ). 2002و همکاران، 1لئونیدو(اثبات رسیده است 

از طریق؛ خدمات (ی وظیفه نمایند که سطح رضایت نیروهاي نظامطی مطالعه خود بیان می
تواند در انتخاب شهر محل می)دریافتی و یا تصویر و نگرشی که از شهر محل خدمت دارند

توان فرض نمود که؛بدین ترتیب می. خدمت به عنوان مقصد گردشگري مؤثر باشد

.کیفیت خدمات مکان بر رضایت افراد تأثیر دارد):H1(فرضیه اول 
.خدمات مکان بر تصویر برند آن مکان تأثیر داردکیفیت):H2(فرضیه دوم 
.تصویر برند مکان بر رضایت افراد از آن مکان تأثیر دارد):H3(فرضیه سوم 

تصویر برند، نگرش به مقصد در بازاریابی شفاهی 
مقصدبه یکنسبتگروهییاشخصیادراكیاروحیانگارهشاملمقصدنگرش به

چندپارهاز ادراکاتشدهسادهمجموعهیکبیانگرتواندمیذهنیتصویرعلاوه،به. است
ازذهنیتصویرجملهدر یک. گیرددربر میمکانیکمورددررازیادياطلاعاتکهباشد

کند تغییردیگرشخصبهاز شخصیتواندمیکهاستمکانیکازشخصیادراكمقصد
برگردشگريوجهه یک مقصدازگردشگراناستنباطتأثیرخصوصدر). 2005، 2چائو(

از وجههگردشگراستنباط. داردوجودگستردهنظريمقصد توافقآنبهبه سفرآنهاتصمیم
شود میتعریفمحلآنازبرداشت اویاوادراكعنوانبهگردشگريمقصدیک

گیرد که این اهمیت از آنجایی نشئت می). 1999بالوگلو و مک کلیري، ؛ 1385رنجبریان، (
تواند به رفتار گردشگر براي انتخاب مکان مورد نظر براي مقصد گرش مثبت به مکان مین

اگر این نگرش و استنباط افراد با . )1994لنکفورد و هوارد، (گردشگري خود مؤثر است 
گردد، و اگر این شناخت توأم با رضایت همراه باشد، تبدیل به شناخت و قضاوت می» تجربه«

مثبت و تقویت احساس تعلق گردشگر به مقصد گردشگري را فراهم باشد، موجبات نگرش 
. )2005هانلان و کلی، (آورد می

ایجادوخودساختنمتمایزوشناساییبرايسریععنوان راهیبهبرندهاخدمات،بخشدر
برندتصویرخدمت،یایک محصوللمسقابلابعادمیاندر. هستندمشتریانذهندرتصویر
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کردنبه برجستهوهستندآنبهمعطوفبازاریابیهاياستراتژياکثرکهاستچیزيترینمهم
دارندمشتریانباارتباطبرقراريدرسعیخدماتیهايبخشمنظوراینبراي.دارندگرایشآن

مطلوبتصویريگذارند،میشدهدریافتخدماتازمشتریانادراكبرکهتأثیرياز طریقتا
گیري در همین راستا طی فرآیند تصمیم). 1391رحیم نیا و فاطمی، (یجاد کنند امشتريذهندر

براي انتخاب مقصد گردشگري، تداعی فرد گردشگر از مقصد گردشگري بسیار حائز اهمیت 
گیري و انتخاب تأثیرگذار دهی به فرآیند تصمیمبوده و تصویر فرد از برند گردشگري در جهت

). 2014سریواستاوا و کائول، (است 
، براي مشتریان مشکل 1گیري به منظور خریداز طرف دیگر طی فرآیند خرید و تصمیم

در واقع نخست باید خدمت به مشتري ارائه . است که قبل از خرید، خدمات را ارزیابی کنند
بر این اساس، تبلیغات چه به شکل ترغیب مشتري به خریدن . شده تا واقعیت آن را تجربه کنند

در . نمایدان منبعی براي انتقال اطلاعات غیر رسمی درباره خدمات، نقش اساسی ایفا مییا به عنو
شود که از شخصی به همین راستا اهمیت تبلیغات شفاهی به عنوان منابع غیر رسمی معرفی می

گونه تبلیغات به عنوان منبعی تر دارد چرا که اینو تأثیري مهم. یابدشخص دیگر انتقال می
در این راستا ). 1991، 2موراي(باشند ادتر براي معرفی و کسب اطلاعات مطرح میاعتمقابل

ضمن تقویت ذهنیت فرد براي بازدید مجدد از مقصد گردشگري مورد نظر، فرد گردشگر خود 
به عنوان عامل و منبع تبلیغاتی مطرح شده و موجبات ترغیب دیگران براي سفر به مقصد 

). 2007لی و همکاران، ؛ 2012، 3ژیهائوهی و همکاران(آورد یگردشگري مورد نظر را فراهم م
توان فرض نمود که؛به این ترتیب می

.رضایت از مکان بر نگرش به شهر محل استقرار مکان تأثیر دارد):H4(فرضیه چهارم 
نگرش به شهر محل استقرار مکان بر تبلیغات شفاهی نسبت به آن شهر ):H5(فرضیه پنجم 

.تأثیر دارد
تصویر فرد از برند مکان بر تبلیغات شفاهی نسبت به شهر محل استقرار ):H6(فرضیه ششم 

. مکان تأثیر دارد

.بگیریمنظردرمحصولیاخدمتخریدهمچونراشهریامکانیکانتخابفرآیندماکهصورتیدر.1
2. Murray
3. Xihao He



1394، سال دهم، پاییز 31، شماره گردشگريمدیریتفصلنامه مطالعات52

شود که؛ نیروي نظامی با گونه فرض میبدین ترتیب با توجه به موارد مطرح شده این
بندي تمامی تمایلات، احساسات، عواطف و خاطراتبرداشت خود از کیفیت پادگان و جمع

این . شودخود از پادگان و شهر محل پادگان، تصویري از پادگان و شهر در وي ایجاد می
تواند متأثر از هم باشد به این معنی که تصویر برند پادگان بر روي تصویر از تصویر از برند می

برآیند این اثرات در نهایت نوعی رضایت و یا عدم . برند شهر و یا بالعکس تأثیرگذار است
دهد که موجبات نگرش مثبت و یا منفی به شهر مورد نظر را ایجاد را در فرد شکل میرضایت

در نهایت فرد با توجه به همه موارد ذکر شده اقدام به تبلیغات شفاهی مثبت و یا منفی . نمایدمی
نسبت به شهر مورد نظر نموده که به طور مستقیم و قوي بر روي توسعه توریسم داخلی به آن 

.ر استشهر مؤث

شناسی تحقیقروش
هاي پژوهش، پیمایشی و از این پژوهش از لحاظ هدف پژوهش توصیفی، از لحاظ استراتژي

شامل مجموعه یفیتوصپژوهش. استاي ها پرسشنامههاي گردآوري دادهلحاظ شیوه
سرمد (استیمورد بررسيهادهیپدایطیکردن شرافیها توصاست که هدف آنییهاروش

کند تا مسائل جاري در در این روش، محقق شرایط فعلی را بررسی می). 1391ران، و همکا
ها به صورت پرسشنامه و آوري اطلاعات و دادهاز شیوه جمععمدتاًپرتو آن روشن شود، و 

گونه که بیان گردید، ابزار مورد همان). 1392دوستار و اکبري، (شود مصاحبه استفاده می
، 1میلان و استبان(مرتبط با کیفیت خدمات مکان سؤال7که شامل؛ استاستفاده پرسشنامه 

سؤال مرتبط با رضایت 5، )2004، 2والکر- هاریسون(مرتبط با تبلیغات شفاهی سؤال6، )2004
1. Millan & Esteban
2. Harrison-Walker
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3و ) 2001و همکاران، 2آساکر(سؤال مرتبط با تصویر برند 2، )2011و همکاران، 1ساهین(
ها بر اساس که این پرسشنامهبوده است) 2008، 3و کیوچی(سؤال مرتبط با نگرش به مقصد 

ي هر هاسنجه(طراحی شدند ) خیلی موافقم= 5خیلی مخالفم، = 1(اي لیکرت گزینه5طیف 
ازآنرواییحاضر،پرسشنامهبررسیطی). اندشدهآورده ) 1(یک از متغیرها تحقیق در جدول 

نتیجهدربودهاستانداردحاضرپرسشنامهکهیآنجایازاول،گرفت؛قرارتأیید موردمنظرسه
اساتیدنظرازاستفادهبانیپرسشنامهمحتوايرواییدوم،. گردیدتأیید پرسشنامهصوريروایی

وگرفتقرارتأیید موردبراي طیف نیروهاي نظامی وظیفه،هاسنجهی بازطراحخبرگان و و
ازآن نیزپایایی.گردیدتأیید smart PLSافزار منرازاستفادهباکهپرسشنامهسازهرواییسوم،
شد ضمن آنکه ضرایب پایایی متغیرهاي تأیید وبررسیترکیبیپایاییوکرونباخآلفايطریق

. 4گرددیمشود، تفسیر و تحلیل آن در ادامه بیان یمملاحظه ) 1(تحقیق در جدول 

و متغیرهاي پژوهشهاسنجهکیبی و روایی همگراي ضرایب بار عاملی، آلفاي کرونباخ، پایایی تر- 1جدول 

بار عاملیي تحقیقهاسنجهمتغیرها و 
)Factor Loading ≥ 0/4(

ضریب 
آلفاي 
کرونباخ

)Alpha ≥

0/7(

ضریب 
پایایی 
ترکیبی

)CR ≥

0/7(

میانگین 
واریانس 
استخراجی

)AVE ≥

0/5(
91/093/070/0بازاریابی دهان به دهان

رم در پادگان، نام آن از زمان حضو
82/0.آورمیمرا زیاد بر زبان 

در رابطه با پادگان خود، معمولاًمن
87/0.کنمیمبا دیگران صحبت 

در رابطه با معرفی ندرتبهمن 
پادگان خود به دیگران، فرصت را از 

.دهمیمدست 
85/0

صحبت کردن در رابطه با پادگان و 
واس برایم ی وسنوعبهخاطرات آن 

.تبدیل شده است
87/0

1. Sahin
2. Assaker
3. Chi & Qu

ایم این است که؛ در استاندارد الگوریتم ش نمودهدلیل آنکه در تحقیق حاضر، پایایی را در قسمت تجزیه و تحلیل گزار.4
PLSگیري، ساختاري و کل است و ما براي رعایت این هاي اندازهدهی آن به صورت گزارش مدل، نحوه گزارش

.گیري در قسمت تجزیه و تحلیل گزارش نمودیمهاي مدل اندازهاستاندارد پایایی را به همراه سایر شاخص
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خوب را درباره خاطراتمن فقط 
83/0.میگویمپادگان

باعث افتخار است که دوران 
سربازي خود را در این پادگان 

.امکردهسپري 
82/0

92/094/076/0رضایت
استقرار در این پادگان بسیار برایم 

88/0.بوده استبخشتیرضا
این پادگان براي من امکانات
85/0.استباارزش

که فرماندهی پادگان کنمیماحساس 
90/0.برخورد مناسبی با ما دارد

هاي تفریحی، فرهنگی و از فعالیت
- ورزشی که توسط پادگان ارائه می

.شود، خرسند هستم
91/0

خدمات این پادگان مورد انتظار من 
83/0.است

84/092/086/0تصویر برند
این پادگان تصویر خوبی در میان 

93/0.داردامخانوادهدوستان و 
این پادگان تصویر و شهرت خیلی 

هاپادگانخوبی و حتی بهتر از سایر 
.دارد

92/0

93/094/071/0کیفیت خدمات مکان
81/0.به این پادگان آسان استوآمدرفت

آن خدمت به طور کلی پادگانی که در
82/0.، تمیز و پاکیزه استکنمیم

کیفیت آسایشگاه در حد مطلوبی 
86/0.است

من از فرهنگ و نحوه برخورد مردم 
84/0.منطقه خاطره خوبی دارم

به من در حد شدهدادهي هایمرخص
85/0.مطلوبی است
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توجه به ایمنی فردي در این پادگان 

86/0.در حد مطلوبی است
84/0.غذاهاي پادگان مناسب است
84/090/076/0نگرش به مقصد

پادگانی که در آن کنمیمفکر 
83/0.کنم پادگان خوبی استخدمت می

کنم پادگانی که در آن فکر می
کنم در مکان جغرافیایی خدمت می
.خوبی است

88/0

کنم پادگانی که در آن فکر می
مکان امنی قرار کنم در میخدمت

.دارد
89/0

ي شمال هاپادگاندر این پژوهش به منظور آزمون فرضیه، نیروهاي نظامی وظیفه مستقر در 
در این راستا با توزیع پرسشنامه به صورت . و شمال شرق تهران مورد بررسی قرار گرفتند

پرسشنامه کامل و 390تصادفی بین نیروهاي وظیفه این ناحیه از تهران طی سه هفته، تعداد 
ین ترمهمبرخی از ) 2(براي شناخت بهتر نمونه حاضر، در جدول . آوري گردیدصحیح جمع

.گرددیمهاي جمعیت شناختی نمونه تحقیق حاضر ارائه ویژگی
مشخصات جمعیت شناختی نمونه پژوهش- 2جدول 

درصدفراوانیابعاددرصدفراوانیابعاد

سن
)سال(

20<7720

تحصیلات

7218تریینپاو دیپلم
20 -

11429یپلمدفوق2415139

25 -
18648کارشناسی3013133

185دکتريکارشناسی ارشد و 318<30

سابقه 
خدمت 

)ماه(

5<9123

قومیت

369کرد
6918لر1015039- 5

10 -
9223ترك158722

14337سفار6216<15
5013دیگر
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با رویکرد روش ) SEM(1ي معادلات ساختاريسازمدلها نیز از فن تحلیل دادهدر قسمت
براي بررسی الگوي مفهومی Smart PLS 2افزار و با استفاده از نرم2حداقل مربعات جزئی

است که در هایی این روش بهترین ابزار براي تحلیل پژوهش. پژوهش بهره گرفته شده است
و همکاران، 3دیامانتوپولس(استها غیرنرمال آنها روابط بین متغیرها پیچیده و توزیع داده

روشی (PLS)ضمن آنکه جهت سنجیدن روابط علیّ، رویکرد حداقل مربعات جزئی ). 2012
هاي حاصل از تحلیل در ادامه به بررسی یافته). 2009، 4هنسلز و همکاران(بسیار مناسب است 

.شودها پرداخته میدهدا

تجزیه و تحلیل
وساختاريهايمدلگیري،اندازههايمدلبرازشاساسبرPLSالگوریتماینکهبهتوجهبا

الگوریتمایناساسبرهادادهتحلیلازحاصلهايیافتهبررسیبهادامهدرلذا. استکل
.)قاله درج گردیده استي پژوهش در پیوست انتهاي مهامدلخروجی (شود میپرداخته

گیريارزیابی مدل اندازه
گیري از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا جهت سنجش برازش مدل اندازه

پایایی شاخص براي سنجش پایایی درونی، شامل سه معیار آلفاي کرونباخ، . استفاده گردید
.است6و ضرایب بارهاي عاملی5پایایی مرکب

ها، آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای سنجهسنجش بارهاي عامل
هاي یک سازه با آن سازه، محاسبه بارهاي عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

بیانگر این مطلب است که ). 1999، 7هالاند(است 4/0و مقدار مناسب آن برابر و یا بیشتر از 
. گیري آن سازه بیشتر بوده استهاي آن از واریانس خطاي اندازهواریانس بین سازه و شاخص

کننده آن است نشان داده شده است، بیان) 1(بارهاي عاملی حاصل از اجراي مدل که در جدول 
.باشندها داراي بار عاملی مناسبی میکه همه سنجه

وي در یک سنت قدهندهنشانشاخصی کلاسیک براي تحلیل پایایی و کرونباخآلفاي
ها تگی درونی معرف، که برآوردي را براي پایایی بر اساس همبساستمعادلات ساختاري 

1. Structural Equation Modeling (SEM)
2. Partial Least Squares
3. Diamantopoulos
4. Henseles
5. Composite Reliability
6. Factor loadings
7. Hulland
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به منظور ). 1951، 1کرونباخ(است7/0تر از دهد و مقدار مناسب براي آن بزرگارائه می
هایی را نسبت به روش سنتی محاسبه آن محاسبه پایایی معیار دیگري نیز وجود دارد که برتري

برتري . شودگفته می) CR(آلفا کرونباخ را به همراه دارد و به آن پایایی ترکیبی به وسیله
ها نه به صورت مطلق، بلکه با توجه پایایی ترکیبی نسبت به آلفا در این است که پایایی سازه

ي هاشاخص،همچنین براي محاسبه آن. گرددهایشان با یکدیگر محاسبه میبه همبستگی سازه
در نتیجه براي سنجش بهتر پایایی، هر دوي این . بیشتر، اهمیت زیادتري دارندیبار عاملبا 

، 2نانالی(مناسب ذکر شده است 7/0براي پایایی مرکب میزان بالاي . شوندمعیارها استفاده می
1978 .(

ي سازمدلگیري در روش هاي اندازهروایی همگرا معیار دیگري است که براي برازش مدل
استفاده از متوسط واریانس ) 1981(فورنل و لارکر . شوداري بکار برده میمعادلات ساخت
معیاري که براي . اندکردهرا به عنوان معیاري براي اعتبار همگرا پیشنهاد )AVE(استخراج شده 
.است5/0شود بالاتر از نمایش داده میAVEمطلوب بودن 

گونه که همان) 1(رش شده در جدول با توجه به مقادیر آلفاي کرونباخ، پایایی مرکب گزا
شود تمامی متغیرهاي پنهان داراي مقدار آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی بالايمیمشاهده

همچنین مقدار متوسط . این است که مدل داراي پایایی مناسبی استدهندهنشانباشند که می7/0
بنابراین روایی همگراي . است5/0براي متغیرهاي پنهان بالاتر از ) AVE(واریانس استخراج شده 

.باشندگیري نیز مطلوب میهاي اندازهمدل

روایی واگرا
گیري، از معیار فورنل و لارکر استفاده گردیده جهت بررسی روایی واگراي مدل اندازه

بر اساس این معیار، روایی واگراي قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه . است
) 1981(فورنل و لارکر . هایش داردهاي دیگر تعامل بیشتري با شاخصه سازهدر مدل، نسبت ب

براي هر سازه بیشتر AVEکنند؛ روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان بیان می
بررسی این امر به PLSدر . هاي دیگر در مدل باشداز واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

هاي این ماتریس حاوي مقادیر ضرایب که خانه) 3جدول (شود میوسیله ماتریسی حاصل
.مربوط به هر سازه استAVEها و جذر مقادیر همبستگی بین سازه

1. Cronbach
2. Nunnally
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Q2و R2به همراه خروجی AVEهاي مکنون و مقادیر هاي میان متغیرهمبستگی- 3جدول 

Q2 R2 WOM SQ Sa BI ATD

31/0 44/0 87/0 ATD

40/0 47/0 92/0 50/0 BI

49/0 65/0 87/0 70/0 66/0 Sa

 -  - 84/0 76/0 68/0 77/0 SQ

36/0 55/0 83/0 76/0 76/0 63/0 64/0 WOM

قرار ) 3(که بر روي قطر جدول AVEها و جذر بر اساس نتایج به دست آمده از همبستگی
.لارکر نتیجه گرفت-ر فورنلتوان روایی واگراي مدل در سطح سازه را از نظر معیاداده شده می

ارزیابی مدل ساختاري
گیري، مدل ساختاري از طریق روابط بین پس از سنجش روایی و پایایی مدل اندازه

-t(در مقاله حاضر از سه معیار؛ ضریب معناداري .متغیرهاي مکنون، مورد ارزیابی قرار گرفت

values( ضریب تعیین ،)R2(بینی و ضریب قدرت پیش)Q2(ستفاده شده استا.

)t-values(ضرایب معناداري 
این ضرایب براي مدل اجراشده . اولین معیار برازش مدل ساختاري، ضرایب معناداري است

بیشتر هستند 27/3بر این اساس تمامی ضرایب معناداري از . نشان داده شده است) 2(در شکل 
.دهددرصد را نشان می9/99اطمینان که این امر معنادار بودن روابط بین متغیرها را در سطح 

)Q2(بینیو ضریب قدرت پیش)R2(ضریب تعیین 
را براي )R Squares(R2، معیار )3(نتایج به دست آمده از تحلیل مدل ساختاري در جدول 

دهد که مطابق نتایج این معیار نشان می. دهدزاي مدل پژوهش نشان میتمامی متغییرهاي درون
ضمن . و در حد خوبی بوده است"قوي"برازش مدل ساختاري به طور کلی ) 1998(بررسی چین 

)Q2)Stone-Geisser criterionبینی مدل از معیاري تحت عنوان آنکه به منظور بررسی قدرت پیش
و با ملاحظه نتایج ) 2009(هاي هنسلر و همکاران بدین منظور بر اساس پژوهش. تحلیل گردیده است

.برخوردار است"قوي"بینی توان نتیجه گرفت که مدل از قدرت پیشمی) 3(ول این معیار در جد
گیري و ساختاري مدل پژوهش حاضر، به منظور کنترل برازش پس از برازش بخش اندازه

با توجه به . استفاده گردیده است) GoF)Goodness of Fitکلی مدل، از معیاري تحت عنوان 
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برازش ) 2009(هاي وتزلز و همکاران است، پس بنا بر پژوهش61/0برده برابر آنکه معیار نام
. گیردمورد تأیید قرار می"قوي"کلی مدل در حد 

هاآزمون فرضیه
گیري و مدل ساختاري، و داشتن برازش مناسب هاي اندازهپس از بررسی برازش مدل

یج حاصل از ضرایب لذا نتا. هاي پژوهش پرداخته شده استها، به بررسی و آزمون فرضیهمدل
ها، ضرایب استانداردشده مسیرهاي مربوط به هر یک از معناداري براي هریک از فرضیه

.ارائه شده است) 4(ها و نتایج بررسی فرضیه، در جدول فرضیه
نتایج آزمون فرضیات پژوهش- 4جدول 

نتیجهtآماره تخمینمتغیر وابستهاثرمتغیر مستقل
H154/046/5رضایتکیفیت خدمات مکان***
H268/004/7تصویر برندکیفیت خدمات مکان***
H334/030/3رضایتتصویر برند***
H466/043/8نگرش به مقصدرضایت***
H541/034/4تبلیغات شفاهیتصویر برند***
H644/031/4تبلیغات شفاهینگرش به مقصد***

(ns = no significant, *p < .05, **p < .01, ***p < .001)

دهد که تمامی نشان می) 4(ها و ضرایب معناداري با توجه به جدول نتایج آزمون فرضیه
کلیه فرضیات مقاله در مدل نهایی به نمایش )2(در شکل . گیردها مورد تأیید قرار میفرضیه

.داده شده است

وهشنتایج پایانی مدل پیشنهادي پژ- 2شکل 
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شود، تمامی روابط مدل مفهومی مورد تأیید قرار ملاحظه می) 2(گونه که در شکل همان
بدین . رسدشده میزان برازش کلی مدل به تأیید میمحاسبهGoFگیرد و با توجه به میزان می

شود که پایه و اساس پژوهش مبنی بر تأثیرگذاري کیفیت خدمات بر روي ترتیب مشخص می
پادگان و رضایت از آن پادگان که در نهایت نگرش مثبت و منفی نسبت به شهر تصویر برند آن

کلیه این موارد در نهایت سبب تبلیغات . گیردنماید مورد تأیید قرار میمحل پادگان را ایجاد می
. شودشفاهی مثبت و یا منفی توسط نیروهاي نظامی براي شهر مورد نظر به منظور گردشگري می

گیريبحث و نتیجه
اصولاً گردشگران براي انتخاب مقاصد گردشگري به اطلاعاتی در خصوص مقصد نیاز 

... هاي گروهی شامل تلویزیون، ماهواره، اینترنت و آنها پیوسته اطلاعاتی از رسانه. دارند
اگرچه منابع مذکور اطلاعات ارزشمندي را در اختیار گردشگر قرار . کنندآوري میجمع

دهند بخش قابل توجهی از اطلاعات مورد نیاز خود را از شگران ترجیح میدهد، اما گردمی
با توجه به اینکه .منابع غیر رسمی از جمله بستگان، دوستان، آشنایان و دیگر افراد دریافت کنند

از طرفی . این افراد خود ذینفع نیستند، به همین دلیل بیشتر مورد توجه خاص گردشگران هستند
نیروهاي نظامی موقت و کارگیريبهسازوکارهايساماندهیبرايیافتهانجامهايتلاشرغمبه

اي، اما حرفهوشغلیهايتواناییوتخصصهمچون؛ تحصیلات،هاییشاخصاساسدائمی بر
ترابی، (صرف نگرش امنیتی به نیروهاي نظامی براي این منبع عظیم انسانی مسلماً کافی نیست 

اي از نیروي انسانی هستند که علاوه بر نقشی که در امی منبع گستردهچراکه نیروهاي نظ). 1384
توانند حائز ارتقاي امنیت اجتماعی دارند، از لحاظ اقتصادي و اجتماعی و فرهنگی نیز می

توان همه موارد فوق را در براي همین منظور با نگاهی اقتصادي به این نیروها می. اهمیت باشند
چرا که فرد در قالب نیروي . ها مورد بررسی قرار دادظیفه در پادگانراستاي نیروهاي نظامی و

شود و به نوعی نظامی در محل پادگان و شهر مربوطه از طرفی با شرایط و افراد مختلفی آشنا می
نماید که کیفیت کند، و از طرف دیگر خدماتی را دریافت میبا این شرایط و افراد زندگی می

تواند سبب ایجاد تداعی این اثرگذاري می. نیروي نظامی مؤثر استاین خدمات بر روي شخص 
مثبت و یا منفی در فرد شده و شخص از مکان، شهر و افراد احساس رضایت و یا نارضایتی پیدا 

گذارند، لذا که تمامی ابعاد برند بر روي شناخت فرد از شهر تأثیر میاز طرفی از آنجایی. نماید
که این تعدیل از آنجایی. سازدنه مثبت و یا منفی آن فرد را تعدیل میزمیاین شناخت، خود پیش

مدت فرد به عنوان نیروي نظامی تواند مثبت و یا منفی باشد، در نهایت در احساس طولانیمی
این احساس از دو منظر حائز اهمیت است، . مؤثر است) محل پادگان(نسبت به شهر مورد نظر 
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و دوم؛ این . اجعه خود آن فرد به شهر مورد نظر مؤثر استاول؛ احساس فرد چقدر در مر
تواند منجر به تبلیغات شفاهی شده و چگونه فرد مورد نظر احساس ایجاد شده در فرد چطور می

. شودمطرح می) محل پادگان(در نقش مبلّغ مثبت و یا منفی شهر مورد نظر 
تبلیغات شفاهی در توریسم شهري در این راستا، تحقیق حاضر نیز با بررسی عوامل مؤثر بر

درگیر شدن افراد . امکان کاربرد آن با استفاده از نیروهاي نظامی وظیفه را بررسی نموده است
هاي تبلیغات شفاهی به میزان زیادي به کیفیت ادراکی، پس از خروج از پادگان در فعالیت

ین رو با توجه به بررسی از ا. رضایت، تصویر برند و نگرش به شهر محل پادگان بستگی دارد
مسیر اصلی smart PLS 2افزار هاي حاصل با استفاده از نرمنمونه پژوهش و تجزیه و تحلیل داده

بدین ترتیب تأیید اثر کیفیت خدمات مکان بر رضایت . و هدف پژوهش مورد تأیید قرار گرفت
، تأیید اثر کیفیت )2000؛ باکر و کرامتون، 2002؛ عبدالکریمی، 2004کیلور، (افراد همسو با 

خدمات مکان بر تصویر برند آن مکان و تأیید تأثیر تصویر برند مکان بر رضایت افراد همسو با 
، )2009درمتزوپولوس و همکاران ؛ 2002؛ لئونیدو و همکاران، 2014سریواستاوا و کائول، (

تبلیغات شفاهی همسو تأیید اثر رضایت از مکان بر نگرش به شهر و تأیید تأثیر نگرش به شهر بر 
و تأیید اثر ) 2005هانلان و کلی، ؛ 1999بالوگلو و مک کلیري، ؛ 1994لنکفورد و هوارد، (با 

؛ ژیهائوهی 2014سریواستاوا و کائول، (تصویر فرد از برند مکان بر تبلیغات شفاهی نیز همسو با 
.استبوده) 1991؛ موراي، 2007لی و همکاران، ؛ 2012و همکاران، 

ترتیب لازم است تا به نیروهاي نظامی وظیفه به دیدي فراتر از دید صرفاً امنیتی بدین
براي این منظور با توجه به نتایج به دست آمده از تأثیر متغیرهاي پژوهش، . نگریسته شود

اي از راهکارها و پیشنهادهاي براي توجه بیشتر به این بعد از نیروهاي وظیفه توان به مجموعهمی
براي . گیرداین عوامل طیفی از فاکتورهاي مؤثر بر کیفیت خدمات را در بر می. وداشاره نم

هاي موقعیتی پادگان، وضعیت فرهنگی و به نوعی تمایزات فرهنگی مثال؛ امکانات، ویژگی
اي، نحوه برخورد فرماندهان و کادر آموزشی و موجود به سبب وضعیت اقلیت و اکثریت منطقه

ظامی، نحوه توجه به نیروهاي نظامی در رابطه با تشویقات و تنبیهات و سرپرستی با نیروهاي ن
همه این عوامل . کندهاي خود برقرار میرزمارتباطاتی که فرد با خانواده و دوستان و یا سایر هم

توانند بر درك کیفیت نیروهاي نظامی از خدمات پادگان و رضایت و در نتیجه ایجاد حس می
.غات شفاهی توسط نیروهاي نظامی مؤثر باشندخوب و در نهایت تبلی

با وجود اهمیت ذکر شده براي نیروهاي نظامی وظیفه از بعد توریسم، کمبود مطالعات 
لذا این پژوهش به منظور پوشش کمبود مطالعاتی در حوزه . شودزیادي در این زمینه دیده می

نماید که؛ به منظور شنهاد میتأثیر نیروهاي نظامی وظیفه بر توریسم، براي تحقیقات آتی پی
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براي مثال . بندي نمودتوان عوامل مؤثر بر رضایت نیروهاي نظامی را دستهتر میبررسی گسترده
بندي نمود؛ عوامل مرتبط با فرد، عوامل مرتبط با مکان توان این عوامل را به سه دسته تقسیممی

توان در وامل مرتبط با فرد را میع. هاي ترفیعیو شهر محل خدمت و عوامل مرتبط با فعالیت
توان در کیفیت خدمات، برند اعتماد و نگرش، عوامل مرتبط با مکان و شهر محل خدمت را می

ها توان به کلیه فعالیتهاي ترفیعی را نیز میو زیرساخت محل خدمت و عوامل مرتبط با فعالیت
یب دایره وسیعی از عوامل بدین ترت. ترفیعی شهر محل خدمت براي جذب توریست اشاره کرد

توان به ابعاد این پژوهش به هاي مختلف میتک آنها در مدلگردند که با بررسی تکتهیه می
.طور کامل دست یافت
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