
 1398 پاییز - و یک شماره سی –سال هشتم  -فصلنامه جغرافیا و مطالعات محیطی 

43 

  تأثیر کیفیت خدمات پلیس بر تصویر مقصد و قصد بازدید دوباره گردشگران 

  (مطالعه موردي: شهر تبریز)
  

  دانشجوي دکتري مدیریت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ایران، *جعفر بهاري

   ، تهران، ایران19395-3697گروه مدیریت، دانشگاه پیام نور، صندوق پستی شهلا بهاري، 

  ، تهران، ایران19395-3697گروه شیمی، دانشگاه پیام نور، صندوق پستی حامد بهاري، 

 2/8/98تاریخ پذیرش:    22/6/98تاریخ دریافت: 

 

بینی هاي اخیر از رشد چشمگیر و قابل توجهی برخوردار بوده و پیشهایی که در عرصه اقتصادي جهان طی سالاز جمله بخش: چکیده

گیري از این آینده به پردرآمدترین و تأثیرگذارترین بخش اقتصادي کشورها تبدیل شود، صنعت گردشگري است. بهرهشود طی دو دهه می

ه گردشگري از یک هاي نهفتبخش براي دستیابی به توسعه پایدار در هر منطقه، نیازمند طرح و برنامه عملیاتی و اجرایی متکی بر شناخت توان

ه گیرنده از این امکانات از سوي دیگر است. تحقیق حاضر با هدف تأثیر کیفیت خدمات پلیس بر تصویر هاي گردشگران بهرسو و ویزگی

تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردي و براساس  صورت پذیرفته است. 1395مقصد و قصد بازدید دوباره گردشگران در شهر تبریز در تابستان

است. همچنین از روش معادلات ساختاري  با استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس به  ها، توصیفی و از نوع پیمایشیروش گردآوري داده

هاي مورد نیاز براي این تحقیق با روش نمونه گیري تصادفی ساده از گردشگران داخلی ها استفاده شده است. دادهمنظور تجزیه و تحلیل داده

. نتایج بدست آمده حاکی از آن است که کیفیت خدمات پلیس بر تصویر مقصد و آوري شده استدر شهر تبریز و با ابزار پرسشنامه جمع

قصد بازدید دوباره گردشگران تأثیر مستقیم و معناداري دارد؛ و همچنین تأثیر تصویر مقصد بر قصد بازدید دوباره گردشگران مستقیم و 

  دارد. بازدید دوباره گردشگران تأثیر غیرمستقیم و معناداريمعنادار است. کیفیت خدمات پلیس از طریق نقش واسط تصویر مقصد بر قصد 

  کیفیت خدمات، تصویر مقصد، قصد بازدید دوباره، اسمارت پی ال اس، تبریز: کلمات کلیدي
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Abstract: Among the sectors that have enjoyed significant growth in the world economy in recent years and 
are projected to become the most profitable and influential economic sector in the next two decades, the 
tourism industry is. The use of this sector to achieve sustainable development in each region requires an 
operational and operational plan based on recognizing the impacted tourism potential on the one hand and the 
characteristics of the tourists benefiting from these facilities on the other. Today, tourism is more than just an 
industry as a vibrant global and social phenomenon with its own complexity. Present research aimed to Impact 
of Quality of Police Services on Destination Image and Tourism  Intention  to  Visit  Again in Tabriz City has 
been done in the summer of 2016. This research, in terms of purpose is functional and based on data collection, 

is descriptive survey. Also, It has been used structural equation modeling through the Smart Pls software to 
analyze data. The data required  for this research has gathered by questionnaire with Simple random sampling 
method through domestic tourism in the city of Tabriz. The provided results indicate that the Quality of Police 
Services variable on destination image and Tourism  Intention  to  Visit  Again has a direct and expressive 
impact, and also impact of destination image on Tourism  Intention  to  Visit  is direct and expressive. Quality 
of Police Services variable through the intermediate role of destination image on Tourism  Intention  to  Visit  
Again has a indirect and expressive impact. 
Keywords: Service Quality, Destination Image, Intention to Visit Again, Smart Pls, Tabriz.  
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  مقدمه 

امروزه گردشگري یکی از مسائل مهم و موثر اقتصادي و از 

عوامل مهم و برجسته ارتباطی، اجتماعی و فرهنگی در سطح 

هاي در واقع گسترش زیرساختشود. جهان محسوب می

اقتصادي، بهداشتی امنیتی و ارتبایی در قرن بیست و یک 

تبدیل  هاانانس زندگی در ناپذیربه واقعیتی اجتناب را گردشگري

). از این رو گردشگري 2:1392کرده است (سقایی و علیزاده، 

 تواند توجهیکی از صنایع کلیدي در هر جامعه است که می

هاي خشب از بسیاري بر صنعت این زیرا کند، جلب را ریزانبرنامه

هاي اقتصادي، فرهنگی و زیست جامعه، از جمله بخش

ها گذارد. از طرف دیگر، حجم زیاد مسافرتمحیطمی تأثیر می

هاي اخیر موجب شده است گردشگري یکی از در سال

 بزرگترین صنایع در دنیا معرفی شود (کاظمی و همکاران،

طوري که درآمد گردشگري به همراه حمل و )، به 48:1391

درصد کل صادرات دنیا را تشکیل  17نقل مسافران در حدود 

دهد. با توجه به اهمیت فزایندة گردشگري در دنیاي امروز می

و رقابتی شدن بازار گردشگري در سرتاسر جهان، مقاصد 

شگران براي جذب گرد یکدیگر با ايفزاینده گردشگري رقابت

رش صنعت گردشگري در هر نقطه از جهان مستلزم دارند.گست

اي مانند آب و هوا، آثار باستانی، شرایط و امکانات ویژه

ها، امکانات و زیرساخت، سنن و آداب، طبیعی هايجاذبه

). لذا هر یک از 2:1392تجهیزات است (پوراحمد و همکاران،

مقاصد گردشگري باید تلاش کنند سهم خود را از این صنعت 

درآمدهاي آن افزایش دهند. از طرف دیگر، باید توجه کرد و 

دردنیاي رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگري 

به معنی موفقیت آن مقصد گردشگري نیست، بلکه تکرار سفر 

به مقاصد گردشگري و معرفی و تبلیغ آن نزد گردشگران بالقوه 

 تواند موفقیت آن مقصد گردشگري را دراست که می

بلندمدت رقم زند. امروزه گردشگري فراتر از یک صنعت به 

هاي مثابۀ یک پدیدة پویاي جهانی و اجتماعی داراي پیچیدگی

). هم اکنون 26:1383خاص خویش است (حیدري چیانه،

بسیاري از کشورهاي پیشرفته جـهان،گردشگري را بهترین راه 

رآمدهاي د المللی و دستیابی بهاعتلاي فرهنگ، ایجاد تفاهم بین

). درواقع 4:1383دانند (دخیلی کهنمویی،سرشار اقتصادي می

مهمترین هدف توسعۀ توریسم داخلی و خارجی، توسعۀ 

 اجتماعی نواحی مقصد است (ریچارد شارپلی، -اقتصادي 

 2020کنند که در سال بینی می).کارشناسان پیش40:1977

هان جمیلادي صنعت گردشگري به عنوان سودآورترین صنعت 

درخواهد آمد، به طوریکه از آن به عنوان صادرات نامرئی که 

مرکز اقتصادي آن شهرها هستند نام برده شده است 

). اهمیت سیر و سفر و گردشگري در تعالی 3:1381(موحد،

المللی سبب شده که مجمع عمومی سازمان فرهنگی و تفاهم بین

جهانی  مهر) هر سال را روز 5سپتامبر ( 29ملل متحد، روز 

اعلام کند. لذا جابه جایی و حرکت انسانها، به » گردشگري«

جز تأثیرات فرهنگی و روحی ثمرات اقتصادي عظیمی به بار 

). یکی از مهمترین مباحثی که در 15:1380آورد (محلاتی،می

ایت گیرد، رضاکثر تحقیقات گردشگري مورد توجه قرار می

بازدید مجدد  گردشگران است که منجر به وفاداري آنان و

). با توجه به اهمیت و 213:2014شود (ژانگ و همکاران،می

ریزي سهم روزافزون بخش گردشگري در اقتصاد نوین، برنامه

هاي گردشگري و ارتقاي کیفیت در جهت تقویت زیرساخت

خدمات و امکانات گردشگران، بیش از پیش ضروري 

باعث  گراننماید. زیرا اعتقاد بر این است که رضایت گردشمی

از یک سو و  شود بازگشت و تداوم مسافرت به مقصد،می

ترغیب دوستان و آشنایان به دیدار از شهر مقصد موثر واقع شود 

و به این ترتیب، موجبات تداوم و پایداري گردشگري و رونق 

). 33:1391همکاران، و (فنی شودمی موردنظر منطقه در اقتصادي

ی به اي مجدد گردشگر بستگبنابراین امکان بازگشت و تقاض

وفاداري گردشگر به مقصد گردشگري دارد که در این راستا 

تصویر مثبت ایجاد شده از مقصد گردشگري بر میزان رضایت 

وفاداري گردشگر تاثیر قابل توجهی خواهد داشت. بر این 

اساس، مسأله اصلی این تحقیق تأثیر کیفیت خدمات پلیس بر 

 دوباره گردشگران در شهر تبریزتصویر مقصد و قصد بازدید 

  است. 
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  مبانی نظري و پیشینه تحقیق

  کیفیت خدمات

کیفیت ادراك شده از مواردي است که همواره مورد نظر 

محققان واقع شده است. تعریفی که به طور غالب از سوي 

محققان ارائه شده است عبارت است از قضاوت مشتریان نسبت 

 تفاوت یک برند در قیاس با دیگربه مزیت، برتري، اعتبار و 

برندهاي رقیب.کیفیت ادراك شده نه تنها بر دیگر ابعاد برند 

ز بندي محصولات از دید مشتري نیگذارد، بلکه در طبقهاثر می

).تجارب 88:1391نیا و همکاران،تأثیر گذار است (رحیم

شخصی نسبت به محصول، نیازهاي منحصربه فرد و شرایط 

ر قضاوت ذهنی مصرف کنندگان از مصرف ممکن است ب

ده آن است دهنکیفیت موثر باشد.کیفیت ادراك شده بالا نشان

که در طول مدت زمان طولانی مواجهه با برند، 

کنندگان شناختی توام با برتري و الویت از برند داشته مصرف

) کیفیت ادراك 1988( 1). زیثمال1393اند(رحیم نیا و زیبایی،

راك مشتري از کیفیت کلی یا برتري شده را به عنوان اد

محصول یا خدمت با پذیرفتن هدف قابل قبول مرتبط با 

) بیان کرده است 1991( 2کند. آکرهاي دیگر تعریف میگزینه

توان در هر دو زمینه کیفیت که کیفیت ادراك شده را می

وان تخدمت و کیفیت محصول در نظر گرفت. بنابراین می

تی ها یک ضرورت رقابراي شرکتگفت کیفیت ادراك شده ب

 ها به کیفیت مشتري محور به عنواناست و امروزه اکثر شرکت

  یک سلاح استراتژیک روي آورده اند. 

  تصویر مقصد

آغاز شده  70پژوهش در زمینه تصویر مقصد در اوایل دهه 

است و امروز هنوز به عنوان یک مقاله پرکار براي مطالعه باقی 

 142) به 2002( 3هاي قبلی، پایکژوهشمانده است.در مرور پ

مقاله در سه دهه گذشته اشاره دارد که به طور مستقیم یا 

اند. با غیرمستقیم به بررسی موضوعات تصویر مقصد پرداخته

ویر اي واحد از تصوجود توجه گسترده به دستیابی به نظریه

اي در این شدهمقصد، تاکنون هیچ رویکرد واحد پذیرفته

ه نگردیده است. اگر چه عمده این مطالعات ریشه خصوص ارائ

 هاي دیگر، از قبیل انساندر بازاریابی دارد.این مفهوم در رشته

سی شناسی نیز مورد بررشناسی و نشانهشناسی؛ جغرافیا، جامعه

 و تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. انتقاد اصلی به این مطالعات،

آنچه به منزله  عدم وجود چارچوبی نظري و مفهومی براي

یري آن و گشود، فرآیند شکلتصویر مقصد در نظر گرفته می

عملیاتی کردن آن، بوده است.اگر چه سه منطقه هنوز نیاز به 

بهبود دارد، بسیاري از مراحل در طی چند سال گذشته صورت 

ان، ترین اذعگرفته شده. در میان نظرات متعدد، احتمالا جهانی

رفتار گردشگران، به طور خاص  پذیرش نقش مهم تصویر در

در مورد ارزیابی و فرآیند انتخاب مقصد است (کونکنیک و 

ترین گام ).تصویر سازي نزدیک404: 2007، 4گارتنر

). تصویر برند بنا به 722: 2002، 5(کاي گیري برند استشکل

ادراکاتی از برند که توسط تداعی  ")،2000( 6تعریف وودوارد

. تصویر "شودصرف کننده منعکس میگرهاي برند در ذهن م

 ،دهنده واقعیت باشد. براي مثالبرند لزوما نباید عینی یا نشان

تصویري که یک مشتري از کیفیت غذایی رستورانی دارد، 

تواند بر اساس خدمتی باشد که توسط کارکنانش فراهم می

  شده تا این که یک ارزیابی عینی از مزه غذا باشد. 

 8کننده کویینزلندکه تداعی 7و موج سواري به همین نحو،آفتاب

که در کویینزلند  9است، لزوما به این معنا نیست که شهر بریسبین

روزهاي آفتابی بیشتر و یا موج سواري بهتري نسبت به ادراك 

دارد،ازمنظر تصویر برند، خود  11در استرالیاي غربی 10شهر پرث

انی د (ایمواقعیت اهمیت کمتري نسبت به ادراك واقعیت دار

) 1993( 12ریچی و ). اتچنر119:1389خوشخو و ایوبی یزدي،

 را گردشگري مقصد ذهنی تصویر شده شناسایی هايویژگی

اقتصادي،  اند که شامل:ویژگیکرده بنديتقسیم طبقه به پنج

 افراد هاي برند وها و تسهیلات، نگرشفیزیکی، فعالیت محیط

  .است
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هاي متعددي در دو دهه گذشته در رابطه با گردشگري پژوهش

دهد که تصویر مقصد یک مفهوم ارزشمند و با اهمیت نشان می

یند انتخاب مقصد بوده و به درك ما از رفتار در بررسی فرا

). 154:1391 ،زادهالهشمس و (زنگنه است کرده کمک گردشگر

اند که اي پذیرفتهمحققان و مجریان بازاریابی به طور گسترده

فر گیري ستصاویر مقصد گردشگري نقش مهمی در تصمیم

). رفتارهاي گردشگر شامل 116:1390کند (کروبی،ایفا می

 فتارير قصد انتخاب یک مقصد براي بازدید، ارزیابی ثانویه و

 تجربه سفر، درك شامل ثانویه هايارزیابی و است آینده براي

هاي دریافت شده و به طور کیفیت سفر در خلال اقامت، ارزش

صد ق هاي رفتاري شاملصورتی که نیت در، رضایتمندي کلی

 الهو شمس نگنه(ز است مجدد تقاضاي بازدید مجدد و میل به

شدن مقاصد گردشگري در  رقابتی به توجه ). با1391زاده،

مدیران و  خارجی، جذب گردشگران به ویژه گردشگران

متخصصان بازاریابی گردشگري باید براي ایجاد حفظ و بهبود 

تصویر ذهنی مطلوب از خود نزد گردشگران تلاش کنند 

) بیان 2007( 1). چن و تیساي556:1393(غفاري و همکاران،

ثبت و تواند تأثیر مکنند تصویر ذهنی مقصد گردشگري میمی

هاي پس از سفر گردشگر دربارة مقصد دار بر ارزیابیمعنی

گردشگري از جمله ارزش ادراك شده، رضایت، وفاداري 

 یگران)د به (قصد سفر مجدد و تمایل به توصیه مقصد موردنظر

کنند تصویر بیان می) 2001( 2باشد. میشل و همکاران داشته

تواند بر ارزش ادراك شدة ذهنی مقصد گردشگري می

گردشگر از آن مقصد تأثیر گذارد و موجب افزایش وفاداري 

ن تواگردشگر به آن مقصد گردشگري شود. از این رو، می

اك تواند بر ارزش ادرذهنی مقصد گردشگري می تصویر گفت

 رضایتشدة گردشگر و رضایت گردشگر تأثیر گذارد. 

گردشگر از مقصد مستقیما تحت تأثیر تصویر مقصد است و 

گردشگران براي ارزیابی اینکه آیا برند مقصد قادر خواهد بود 

نیازهاي سفرشان را تامین نماید یا نه، به دانش و اطلاعاتی که 

). 2009، 3نمایند (سو و لیپینگدر مورد مقصد دارند رجوع می

 ن دادند همانطور که تصویرسو و لیپینگ در تحقیق خود نشا

تواند رضایتمندي و اعتماد به آن برند را برند یک محصول، می

ان تواند رضایتمندي گردشگرارتقاء دهد، تصویر مقصد نیز می

  از یک مقصد را افزایش دهد. 

  قصد بازدید دوباره 

وفاداري به عنوان ابزار اصلی بازاریابی چنان مقبولیت یافته است 

اي در کسب و کار براي هر فردي که سررشتهکه اهمیت آن 

دارد مبرهن است. در حوزه گردشگري، بازدید و تمایل به 

اند (همتی و هاي وفاداري در نظر گرفتهبازگشت را شاخص

). گردشگران کنونی با بیان خاطرات 204 -182: 1393زهرانی، 

و تجربیات سفر بر تمایلات و تصمیمات دیگران در انتخاب 

: 2001، 4دشگري تأثیرگذار هستند(دارنل و جانسونمقصد گر

هاي ). درجه وفاداري به مقصد اغلب در نیت126 -119

گردشگران به بازدید از مقصد و تمایل شان به پیشنهاد آن 

). از 1122 -1115: 2007شود (چن و تساي، مقصد بازتاب می

بندي دیدگاه فرآیند مصرف، رفتار گردشگر در سه مرحله دسته

شود: پیش از دیدار، در طی دیدار و پس از دیدار (ویلیامز می

). چن و تساي بیان کردند که رفتار 2003، 5و بوسول

س هاي پگردشگران شامل انتخاب مقصد براي دیدار، ارزیابی

 هاي پس ازشود. ارزیابیهاي رفتاري آینده میاز دیدار و نیت

گران گردش کلی رضایت و شده درك ارزش یا سفر تجربه دیدار

هاي رفتاري آینده به قضاوت هستند در حالی که، نیت

گردشگران درباره احتمال بازدید از همان مقصد و تمایل به 

 -1115: 2007پیشنهاد آن به دیگران اشاره دارند (چن و تساي، 

). اولین پژوهش در زمینه نیت زمانی بازدید مقصد به 1122

یت و گردد (گس برمیمطالعه انجام شده توسط گیت و فیلیپ

  ). 28 -24: 1989، 6فیلیپس

ها بیان کردند که مسافران انگلیسی تمایل شدیدي براي آن

. دهندبازدید مقاصد گردشگري در اسپانیا از خود نشان می

نتایج پژوهش نشان داد، که بیشتر بازدیدکنندگان قصد 

  بازدیدکنندگان قصد بازگشت به این مقاصد را در آینده دارند.
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) انجام 1998( 1در مطالعه دیگر که توسط بال اوگلو و اریکسون

شد، گزارش شد که یک الگوي مشابهی در مقصدهاي 

تر بیش گردشگري مدیترانه وجود دارد. مطالعه نشان داد که

المللی براي یک مقصد به احتمال زیاد تمایل دارند مسافران بین

براي سفر بعدي مقصد خود را تغییر دهند اما بسیاري از آنها 

امیدوارند تا در آینده از مقصد قبلی بازدید کنند. وفاداري به 

با قیمت  هاییمعناي تمایل به پرداخت پول حتی زمانی که گزینه

). 29: 2012، 2باشد (فرنس و والسمی تر در دسترسپایین

)، قصد بازدید مجدد از مقصد و 2014ژانگ و همکارانش(

توسعه آن به دوستان و بستگان را به عنوان وفاداري به برند 

اند. مطالعات انجام شده در مقصد گردشگري تعریف کرده

زمینه وفاداري گردشگري و رابطه آن با کیفیت خدمات ارائه 

ادراك شده از مقصد توسط گردشگران،نشان شده و تصویر 

دهد که کیفیت ادراك شده خدمات و تصویر مقصد، نقش می

انتخاب مقصد، ارزیابی سفر و رفتار  گیري،مهمی در تصمیم

  ).213:2014، 3آینده گردشگران دارد (ژانگ و همکاران

  پیشینه تحقیق

بررسی «اي با عنوان ) در مقاله2008( 4کریستینا و هایلین

ارتباطات ساختاري تصویرمقصد، رضایت گردشگر و وفاداري 

، به پیشنهاد یک نگرش کامل براي فهم وفاداري مقصد »مقصد

به وسیله بررسی اسناد نظري و تجربی بر روي روابط علی بین 

تصویر مقصد، صفات گردشگر و رضایت کلی و وفاداري 

طور  همقصد پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که تصویر مقصد ب

یر دهد. تصومستقیم رضایت صفات را تحت تاثیر قرار می

مقصد و رضایت صفات هر دو مرجع مستقیم از رضایت کلی 

بودند.رضایت کلی و رضایت صفات تاثیر مستقیم و مثبت بر 

الهی و همکاران در سال روي وفاداري مقصد داشتند. نعمت

ر ب عنوان تأثیر کیفیت خدمات پلیس تحت را پژوهشی 1395

قصد بازدید دوباره گردشگران با میانجی گري تصویر مقصد و 

احساس امنیت در شهر شیراز انجام دادند. نتایج پژوهش موید 

تأثیر تصویر مقصد و احساس امنیت بر قصد بازدید دوباره 

گردشگران بود؛ اما تأثیر کیفیت خدمات پلیس بر قصد بازدید 

رار ورد تأیید قدوباره گردشگران بر بازگشت گردشگران م

 تحت را پژوهشی 1395نگرفت. عباسی و همکاران در سال 

عنوان شکل گیري وفاداري به مقصد با تجربه مقصد، تصویر 

مقصد و رضایت از مقصد انجام دادند. نتایج بدست آمده 

حاکی از آن است که تصویر از مقصد تأثیر مثبت بر رضایت از 

ر تجربه از مقصد تأثی مقصد و وفاداري به مقصد دارد، همچنین

مثبت بر رضایت از مقصد و وفاداري به مقصد دارد و در نهایت 

ن شود. چرضایت از مقصد موجب افزایش رضایت مشتري می

چگونه تصویر مقصد و «اي با عنوان ) در مقاله2007و تسایی (

» هند؟دعوامل ارزیابی تمایلات رفتاري را تحت تاثیر قرار می

ر کامل رفتار گردشگر با استفاده از تصوی به پیشنهاد یک مدل

مقصد و ارزش ادراك شده از پارادایم کیفیت، رضایت و 

تمایلات رفتاري پرداختند. نتایج نشان داد که تصویر مقصد هم 

مستقیم و هم غیرمستقیم بر روي تمایلات رفتاري تاثیر دارد. 

عنوان  تحت را پژوهشی 1393غفاري و همکاران در سال 

ي گردشگران به مقاصد گردشگر وفاداري بر مؤثر واملتحلیل ع

(مورد مطالعه: گردشگران خارجی سفرکرده به شهر اصفهان) 

انجام دادند. نتایج پژوهش حاضر نشان داد آشنایی با مقصد 

تواند بر تصویر ذهنی مقصد را به طور مثبت و گردشگري می

معنی دار تأثیر گذارد. تصویر ذهنی مقصد گردشگري نیز 

تواند بر ارزش ادراك شده و رضایت گردشگري از مقصد می

  گردشگري به طور مثبت و معنی دار تأثیر گذارد. 

ارزش ادراك شدة گردشگر از یک مقصد گردشگري 

تواند بر رضایت گردشگر از آن مقصد گردشگري به طور می

مثبت و معنی دار تأثیر گذارد. درنهایت، نتایج پژوهش نشان داد 

تواند بر شگر از یک مقصد گردشگري میرضایت گرد

ولی  دار تأثیر گذارد،وفاداري به آن مقصد به طور مثبت و معنی

تواند بر ارزش ادراك شده از یک مقصد گردشگري نمی

  وفاداري به آن مقصد تأثیر گذارد.

  

  

1. Baloglue & Erickson 
2. Ferns & Walls 
3. Zhang et al 
4. Christina & Hailin 



 54-43، ص. تأثیر کیفیت خدمات پلیس بر تصویر مقصد و قصد بازدید دوباره گردشگران (مطالعه موردي: شهر تبریز)

 

48 

عنوان ارائۀ  تحت را پژوهشی 1393غفاري و همکاران در سال 

مدلی جهت تبیین ارزش ویژة برند مقاصد گردشگري (مطالعۀ 

د دهموردي: شهر اصفهان) انجام دادند. نتایج پژوهش نشان می

آگاهی از برند مقصد گردشگري ارزش ادراك شده،رضایت 

ري گگردشگر، تصویر ذهنی مقصد و وفاداري به مقصد گردش

دهد. همچنین ارزش را به طور معنی داري تحت تأثیر قرار می

ر داري بر تصویادراك شده از مقصد گردشگري تأثیر معنی

ذهنی مقصد گردشگري، وفاداري به مقصد گردشگري و 

رضایت گردشگر دارد. به علاوه، رضایت گردشگر تأثیر معنی 

 دداري بر تصویر ذهنی مقصد گردشگري و وفاداري به مقص

گردشگري دارد. در نهایت تصویر ذهنی مقصد گردشگري، 

یر داري تحت تأثوفاداري به مقصد گردشگري را به طور معنی

 پژوهشی 2000در سال  1کاندامپولی و سوهارتانتو .دهدقرار می

عنوان وفاداري مشتریان در صنعت هتلداري در نیوزلند  تحت را

 تل،ذهنی مشتریان از ه کنند که تصویرانجام دادند. آنها بیان می

رضایت مشتري از خدمات هتل و قیمت، همبستگی مثبتی با 

وفاداري مشتریان دارد. آنها معتقدند که تصویر ذهنی که 

مشتریان از هتلها دارند و کیفیت خدمات درك شده مهمترین 

اثرات را در وفاداري مشتریان دارد. ایجاد یک تصویر ذهنی 

ها و خدمات در این صنعت، اثر مناسب از عملکردها، برخورد

ویر ها دارد. تصقوي را در فرآیند وفاداري مشتریان به این هتل

ذهنی اثر مستقیم بر میزان رضایت دارد و رضایت و کیفیت 

یووي چانگ و  خدمات اثر مستقیم بر وفاداري مشتري دارد.

عنوان تأثیر  تحت را پژوهشی 2010در سال  2یوهرن چانگ

رضایت و وفاداري مشتریان انجام دادند. مورد بهبود خدمات بر 

 مطالعۀ این تحقیق مسافران خطوط هوایی کشور تایوان بود.

ت مشتري وفاداري او را تح کلی رضایت که دهندمی نتایج نشان

دهد و نقش واسطۀ میان بهبود رضایت و وفاداري تأثیر قرار می

) در پژوهشی با عنوان 2010( 3کند. دنگ و همکارانایفا می

هاي درك رضایت مشتري و وفاداري، مطالعه تجربی از پیام"

، به بررسی رابطه بین رضایت و "فوري تلفن همراه در چین

کنند اند، و بیان میوفاداري در بخش خدماتی موبایل پرداخته

د. آنها در گردکه رضایت فاکتور پیشبین وفاداري محسوب می

طه بین کیفیت خدمات و رضایت را مورد بررسی راب خود مطالعه

جاد اي در ایاند و کیفیت خدمات را عامل تعیین کنندهقرار داده

خدمات  هارائ بر تمرکز که دارند تاکید و اندکرده معرفی رضایت

با کیفیت به رضایت مشتریان و در نهایت وفاداري آنان منجر 

ال ضرابخانه در سسید محمد طباطبایی نسب و فرزانه  گردد.می

د برند مقص ویژه ارزش تبیین مدل عنوان تحت را پژوهشی 1393

در صنعت گردشگري (مطالعه موردي:شهر اصفهان) انجام 

دهد آگاهی از برند هاي حاصل از پژوهش نشان میدادند. یافته

تصویربرند مقصد،کیفیت ادراك شده برند مقصد و  مقصد،

 اداري به برند مقصد، برهویت برند مقصد از طریق متغیر وف

گذارند. همچنین تجربه برند ارزش ویژه برند مقصد تأثیر می

مقصد و شخصیت برند مقصد نیز از طریق تأثیرگذاري بر هویت 

برند مقصد بر مفهوم برند مقصد تأثیر گذاشته و از این طریق 

گیلامه  گردند.منجر به افزایش ارزش ویژه برند مقصد می

4بودت
 کلوپ پنج خدمات در مشتري وفاداري و یترضا )2008( 

آمادگی جسمانی در فرانسه را بررسی کرد و به این نتیجه رسید 

شود. اما این که رضایت مشتري مقدمۀ وفاداري محسوب می

  نیست. بینی رفتار خرید مشتریان کافیمورد به تنهایی براي پیش

  تحقیق مفهومی مدل

س کیفیت خدمات پلیدر این بخش مدلی مفهومی جهت تأثیر 

بر تصویر مقصد و قصد بازدید دوباره گردشگران، با مطالعه 

هاي مطرح شده، پیشینه تحقیق و ادبیات موضوع روابط سازه

ارائه شده  1گردد. چهارچوب مفهومی تحقیق در شکل ارائه می

است. این چهارچوب شامل متغیرهاي کیفیت خدمات پلیس، 

  د.باشره گردشگران میتصویر مقصد و قصد بازدید دوبا

  

 
  ): مدل مفهومی تحقیق1شکل (
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  هاي تحقیق فرضیه

. تصویر 2. کیفیت خدمات پلیس بر تصویر مقصد موثر است. 1

. کیفیت 3مقصد بر قصد بازدید دوباره گردشگران موثر است. 

. 4خدمات پلیس بر قصد بازدید دوباره گردشگران موثر است. 

کیفیت خدمات پلیس از طریق تصویر مقصد بر قصد بازدید 

  دوباره گردشگران موثر است. 

 شناسی تحقیق روش

تحقیق حاضراز نظر هدف، کاربردي و براساس روش 

ها، توصیفی و از نوع پیمایشی است. قلمرو گردآوري داده

مکانی این تحقیق شهر تبریز و قلمرو زمانی تحقیق تابستان 

هاي مورد نیاز براي این تحقیق با روش باشد. دادهمی 1395

 زگیري تصادفی ساده از گردشگران داخلی در شهر تبرینمونه

آوري شده است. جامعه آماري تحقیق و با ابزار پرسشنامه جمع

به شهر  1395کلیه گردشگران داخلی هستند که در تابستان 

باشد اند. با توجه به این که حجم جامعه نامعلوم میتبریز آمده

 شده استفاده نمونه حجم تعیین منظور به کوکران از فرمول

پژوهش حاضر از در  بدست آمده است. 384عدد  است که

 سازياستفاده شده است که در زمینه مدل SmartPLSافزار نرم

معادلات ساختاري بر پایه روش حداقل مربعات جزئی، 

 حاضر بر تحقیق باشد. پرسشنامهافزاري پرکاربرد و مفید مینرم

) 2011( 1هاي حیدرزاده و سعیدي از پرسشنامه تلفیقی اساس

) متغیر 2004( 2و جانگ سوال)، فنگ 5متغیر تصویر مقصد (

)  2004( 3سوال)، جین سان 5قصد بازدید دوباره گردشگران (

 3سوال)، قابلیت اطمینان( 3شامل متغیرهاي ملموس بودن (

سوال) و پاراسورامان  3سوال)،تضمین ( 3سوال)، پاسخگویی(

 مقیاس قالب و در سوال) 5) متغیر همدلی(1990و همکارانش (

 روائی سنجش منظور لیکرت تدوین شده است. به اي رتبه 5

پرسشنامه، دو نوع روایی منطقی و روائی سازه در نظر گرفته 

شده و در این راستا، روایی محتوا، اعتبار ظاهري و اعتبار عاملی 

 با پرسشنامه اعتبارعاملی شدند، آزمون عاملی) بررسی (تحلیل

 اسمارت افزارنرم از و با استفاده تأییدي عاملی تحلیل کمک

متغیرهاي  عاملی بارهاي گرفته است. همه انجام اس ال پی

 پرسشنامه بالا روایی دهندهبوده که نشان 5/0از  بالاتر تحقیق

 نظر به اتکا با پرسشنامه محتوا همچنین اعتبار .باشدمی

 اعمال و اصلاحات لازم تأیید محترم اساتید و متخصصان

 و پرسشنامه پایایی ضریب است. جهت محاسبه آمده بعمل

 آزمون از گیري تحقیقاندازه ابزار درونی هماهنگی از اطمینان

کرونباخ استفاده شد. این کمیت بین صفر و یک تغییر  آلفاي

کند، ضریب پایایی صفر، معرف عدم پایایی و ضریب پایایی می

 آلفاي براي 7/0 است. مقادیر بالاي  کامل پایایی یک، معرف

 حاضر ). درتحقیق1388است (سکاران، مطلوب کرونباخ

 بوده، که  912/0 برابر کل پرسشنامه کرونباخ آلفاي ضریب

 حاصل نتایج.است گیرياندازه ابزار خوب پایایی از حاکی

آمده  1جدول در تفکیک به سنجش پایایی ابزار بررسی از

  است.
  

  کرونباخ ): آلفاي1جدول (

  

  هاي تحقیقیافته

درصد زن  49افراد نمونه مرد و  درصد 51 تحقیق نتایج براساس

 30 تا 20 سنی رده در درصد 36 نیز سنی توزیع زمینه در. اندبوده

درصد در رده  12سال،  40تا  30درصد در رده سنی  49سال، 

 اندبوده بالا به سال 50 سنی رده در درصد 3سال و  50تا  40 سنی

 32دیپلم،  درصد 19 تحصیلات میزان زمینه در همچنین و

درصد کارشناسی  5درصد کارشناسی،  42درصد فوق دیپلم، 

 اند.دکتري بوده درصد داراي مدرك 2ارشد و در نهایت 

  مدل برازش هايشاخص بررسی

لحاظ آماري معنادار و همچنین داراي  به یافتن یک مدل نظري

 معنا و مفهوم نظري و کاربردي باشد هدف اولیه از بکارگیري

سازي معادله ساختاري است. معیار کلی براي روش حداقل مدل

  نام دارد. (Gof)اف -اُ-جی مربعات جزئی در نظر گرفته شد

  

1. Heidarzadeh & Saeedi 
2. Feng & Jang 
3. Jin Sun 

 متغیر  تعداد سوالات  اخکرونب ضریب آلفاي

  کیفیت خدمات  17  894/0

  تصویر مقصد  5  876/0

 قصد بازدید دوباره گردشگران  5  968/0

 مجموع متغیرها  27  912/0
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 دارند بر در را یک تا صفر از معیار کرانی این هايشاخص

 بیرونی مدل و درونی مطلق، نسبی، مدل شاخص چهار به و

 روابط بین همان واقع در درونی شوند. مدلمی تقسیم

 بیرونی مدل و باشدمی مسیر ضرایب همان یا مکنون متغیرهاي

است (فورنل و  عاملی تحلیل و عاملی بارهاي برآورد واقع در

 دو هر مطلق و نسبی برازش هاي نیکویی). شاخص1994، 1چا

 یا بزرگتر هاشاخص این هستند. چنانچه توصیفی هايشاخص

 که باشند. همانطورمی مدل باشند، مناسب 5/0 مساوي با 

 نتیجه مدل برازندگی از حاصل شود، از نتایجمی مشاهده

 این مدل براي نسبی برازش نیکویی شاخص که گیریممی

ها است. هرچند که تقریبا اکثر شاخص مطلق از مناسبتر

ید باشند. بنابراین، بعد از تاینمایانگر برازندگی خوب مدل می

توان نتایج تحلیل مسیر را در آزمون فرضیات به کار مدل می

  خت. ها پردابرد و به تفسیر آن

 
  مدل برازندگی هايشاخص ):2( جدول

  مقدار  مدل برازندگی هايشاخص

  589/0  مطلق

  798/0  نسبی

  986/0  مدل بیرونی

  776/0  مدل درونی

  

 تحلیل مسیر

 جهت جریان یک در متغیرها بین روابط مسیر تحلیل در

شوند می نظرگرفته در متمایز مسیرهاي عنوان به و یابندمی

 عمده ویژگی طریق صورت از بهترین در مسیر تحلیل مفاهیم

 متغیرها بین احتمالی علّی که پیوندهاي مسیر نمودار آن، یعنی

 هايفرضیه بررسی شوند. برايمی سازد، تبیینمی آشکار را

  شود: برازش زیر مدل کلی که است لازم تحقیق

  
  ): تحلیل مسیر مدل2شکل (

  

  هاي تحقیقبررسی فرضیه

 ریبض ابتدا پژوهش، این هايفرضیه تمامی بررسی منظور به

 زمونآ آماره با مسیر ضریب معناداري این محاسبه، سپس مسیر

سطح  از شده محاسبه معناداري سطح چنانچه .شودمی بررسی

 مربوط باشد،فرضیۀ ر ) کوچک=α  05/0آزمون ( معناداري

 بیشتر=α  05/0 مقدارآن از  که صورتی در شود ومی تأیید

  شود.می رد آن با مرتبط فرضیۀ باشد

 
  ): مسیرهاي مستقیم متغیرهاي فرضیات اصلی3جدول (

  مسیر مستقیم
ضریب 

  مسیر

آماره 

  آزمون
  هنتیج  معناداري

 کیفیت خدمات پلیس 

  تصویر مقصد
  تایید  000/0  346/8  723/0

قصد  تصویر مقصد 

  بازدید دوباره گردشگران
  تایید  000/0  878/9  876/0

 کیفیت خدمات پلیس 

قصد بازدید دوباره 

  گردشگران

  تایید  000/0  998/5  497/0

  

 مقدار با توجه به که است 723/0ضریب مسیر  1در فرضیه 

کمتر  05/0 از و است شده 000/0 برابر که معناداري احتمال

 سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی

کیفیت خدمات پلیس تأثیر  یعنی است دارمعنی 0,05خطاي 

   .معنا داري بر تصویر مقصد دارد مثبت و 

 
1. Fornell & Cha 
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 مقدار با توجه به است که 876/0ضریب مسیر  2در فرضیه 

کمتر  05/0 از و است شده  000/0 برابر که معناداري احتمال

 سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی

 تصویر مقصد تأثیر مثبت و  دار است یعنی معنی 0,05خطاي 

 3در فرضیه  .بر قصد بازدید دوباره گردشگران دارد معنا داري

 احتمال مقدار با توجه به است که 497/0ضریب مسیر 

 باشدکمتر می 05/0 از و است شده  000/0 برابر که معناداري

خطاي  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی

کیفیت خدمات پلیس تأثیر مثبت و  دار است یعنی معنی 0,05

  .معناداري بر قصد بازدید دوباره گردشگران دارد

  

  ): مسیرغیر مستقیم متغیرهاي فرضیات اصلی4( جدول

  مسیر غیر مستقیم
از طریق 

  متغیر

ضریب 

 مسیر
  نتیجه

قصد  کیفیت خدمات پلیس 

  بازدید دوباره گردشگران

تصویر 

  مقصد
  تایید  633/0

  

 بایستی واسط) متغیر (نقش مستقیم اثرغیر محاسبه منظور به

 اثر در کیفیت خدمات پلیس بر تصویر مقصد مستقیم اثر

 قصد بازدید دوباره گردشگران ضرب بر تصویر مقصد مستقیم

  شود با:برابر می که نمود

633/0 = 876/0 * 0 723/  

) 497/0( مستقیم اثر ) از633/0( غیرمستقیم اثر چون بنابراین

شود. یعنی کیفیت تایید می است، فرضیه چهارم شده بیشتر

خدمات پلیس از طریق تصویر مقصد بر قصد بازدید دوباره 

  گردشگران تأثیر معنی دار و مثبتی دارد. 

  نتیجه گیري 

تحقیق حاضر با هدف تأثیر کیفیت خدمات پلیس بر تصویر 

مقصد و قصد بازدید دوباره گردشگران در شهر تبریز در 

صورت پذیرفته است. در فرضیه اول بیان شده  1395بستان تا

است که کیفیت خدمات پلیس بر تصویر مقصد تأثیر مثبت و 

هاي حاصل از این بخش پژوهش با تحقیق معنادار دارد. یافته

باشد. با افزایش ) هم راستا می1395نعمت الهی و همکاران(

سطح کیفیت خدمات پلیسی، نگرش گردشگران به مقصد 

بهبود خواهد یافت. گردشگران زمانی که در مقاصد مختلف 

گردشگري با جرایمی مانند کیف قاپی، باج گیري، تجاوز، 

شوند، دیدگاه بدي نسبت به آن مقصد، سرقت و غیره مواجه می

مردم آن مقصد و حتی شهر و منطقه آن دارند. تقویت خدمات 

است که  يپلیسی، هزینه نیست؛ بلکه سرمایه گذاري در فرایند

سود و منافع آن در بلندمدت و با نرخ فزاینده به کشور و مقاصد 

گردشگري برخواهد گشت. بنابراین باید تمام جهات و الزامات 

امنیتی در مقاصد گردشگري لحاظ شود. با بهبود فرایند کیفیت 

توان تا حد زیادي جرایم را کاهش و دیدگاه خدمات پلیسی می

که  گري بهبود بخشید. کشورهاییگردشگران به مقاصد گردش

اند، امروزه در صنعت گردشگري پیشرفت چشمگیري داشته

مرهون تصویر مثبتی است که در ذهن گردشگران ایجاد 

اند. از این رو، این مولفه بسیار حساس است و با کرده

کند. در فرضیه دوم بیان شده ترین رخدادي تغییر میکوچک

أثیر زدید دوباره گردشگران تاست که تصویر مقصد بر قصد با

هاي حاصل از این بخش پژوهش با مثبت و معنادار دارد. یافته

)، 2001)، میشل و همکاران(2007تحقیقات چن و تیساي(

) 1395و عباسی و همکاران ( )1395نعمت الهی و همکاران(

رانی توان گفت گردشگباشد. به عبارت دیگر، میهم راستا می

ي از از شهر تبریز دارند، رضایت بیشتر که تصویر ذهنی مثبتی

اداري تواند به وفاین مقصد نیز دارند. درنتیجه، این رضایت می

ها به شهر تبریز به عنوان یک مقصد گردشگري منجر شود. آن

از این رو، مدیران و متخصصان بازاریابی گردشگري باید تلاش 

مثبت  یکنند با افزایش تبلیغات و اقدامات ترویجی، تصویر ذهن

و مطلوبی از شهر تبریز نزد گردشگران ارائه دهند تا از این طریق 

ا را هبتوانند رضایت گردشگران را جلب کرده و وفاداري آن

به این مقصد گردشگري افزایش دهند. البته باید توجه داشت 

هایی در مورد مقصد گردشگري تبریز در بین ترویج پیام

ه ا به انتقال این اطلاعات بگردشگران بالقوه موجب ترغیب آنه

سایر افراد می شود. درنتیجه، شهرت شهر تبریز به مثابۀ مقصد 

گردشگري بهبود خواهد یافت. در فرضیه سوم بیان شده است 

که کیفیت خدمات پلیس بر قصد بازدید دوباره گردشگران 



 54-43، ص. تأثیر کیفیت خدمات پلیس بر تصویر مقصد و قصد بازدید دوباره گردشگران (مطالعه موردي: شهر تبریز)

 

52 

هاي حاصل از این بخش تأثیر مثبت و معنادار دارد. یافته

) هم راستا 1395مت الهی و همکاران (پژوهش با تحقیق نع

باشد. در این تحقیق مشخص شد که گردشگران داخلی از نمی

کیفیت خدمات پلیسی رضایت دارند و کیفیت خدمات پلیسی 

ارائه شده به گردشگران در سطح مطلوبی قرار داشته و این منجر 

به رضایت گردشگران شده، و گردشگران براي دفعات بعدي 

شهر تبریز را انتخاب خواهند نمود. وقتی  مقصد گردشگري

گردشگر از کیفیت خدمات پلیسی رضایت داشته باشد، احتمال 

بازگشت او به مقصد و تبلیغ کردن آن به اطرافیان خود بیشتر 

می شود. در واقع بهبود امکانات نیز موجب تبلیغ دهان به دهان 

 شود. در فرضیه چهارم بیان شده است که کیفیت خدماتمی

پلیس از طریق تصویر مقصد بر قصد بازدید دوباره گردشگران 

هاي حاصل از این بخش تأثیر مثبت و معنادار دارد. یافته

) هم راستا 1395پژوهش با تحقیق نعمت الهی و همکاران(

باشد. دلیل اینکه فرضیه چهارم مورد تأیید قرار گرفته این نمی

از مقصد است که گردشگران تمایل به بازدید دوباره 

که  تواند بخاطر این باشدگردشگري شهر تبریز دارند و این می

هاي آنان مقصد گردشگري شهر تبریز توانسته نیازها و خواسته

را برآورده سازد و گردشگران هیچ گونه تمایلی براي بازدید از 

مقاصد مختلف ندارند، و این نوع گردشگران بخاطر اینکه 

هاي آنان را برآوررده سازد و مقاصد دیگر نتوانسته خواسته

مقصد گردشگري شهر تبریز نسبت به مقاصد دیگر برتري 

اند و این نوع گردشگران وفادارند به داشته  آن را انتخاب کرده

مقصد گردشگري شهر تبریز. و همچنین دلیل اینکه گردشگران 

د به دلیل توانمقصد گردشگري شهر تبریز را انتخاب کردند می

خدمات پلیسی خوب نسبت به دیگر مقاصد  وجود کیفیت

گیري از روش باشد. محققان این پژوهش براي انجام نمونه

نمونه گیري تصادفی ساده استفاده کردند. به محققان آتی 

هاي شود براي انجام تحقیقات مشابه از سایر روشپیشنهاد می

وانند با تنمونه گیري استفاده نمایند. همچنین، پژوهشگران می

 هاي کشور، میزان تعمیمهاي مشابه در سایر استانجام پژوهشان

  هاي این پژوهش را مورد آزمون قرار دهند. پذیري یافته

  

  منابع 

عباسی، عباس، رستم پور شهیدي، نیایش، بازیار حمزه خوانی، . 1

)، شکل گیري وفاداري به مقصد با تجربه مقصد، 1395اسماعیل (

هاي تصویر مقصد و رضایت از مقصد، نشریه علمی پژوهشی کاوش

  . 196 -175مدیریت بازرگانی، سال نهم، شماره هفدهم، صص 

نعمت الهی، مجید، امین بیدختی، علی اکبر، بلوچی، حسین، . 2

)، تأثیر کیفیت خدمات پلیس بر قصد 1395حسین زاده، مهدي (

بازدید دوباره گردشگران با میانجی گري تصویر مقصد و احساس 

امنیت در شهر شیراز، پژوهش نامه نظم و امنیت انتظامی، سال دهم، 

  . 28 -1شماره اول ،صص 

)، بررسی و تحلیل الگوي فضایی توریسم 1381لی(ع موحد،. 3

شهري؛ مطالعه ي موردي: شهر اصفهان، رساله دکتري جغرافیا و 

برنامه ریزي شهري به راهنمایی حسین شکوهی،دانشکده ي علوم 

 دانشگاه تربیت مدرس. انسانی،

 ").1389( ایمانی خوشخو، محمد حسین و ایوبی یزدي، حمید،. 4

. " ویژه برند در مقصد گردشگري شهر یزد عوامل موثر بر ارزش

 ،13پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگري، شماره  -فصلنامه علمی

 .137-113صص 

)، تأثیر 1391زهرا( فاطمی، فریبرز، هرندي،عطااله، نیا، رحیم. 5
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