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Abstract  

Introduction 
In the face of the increasing competitiveness of the tourism industry, 
destination tourism brand emerges as an important asset determining tourism 
destination identity. Attention to the urban landscape and planning is one of 
the most important factors that can greatly impact the urban brand. Urban 
landscape initially attracted the attention of the tourists. In a competitive 
environment, cities try to gain more market share, outstanding talent, and 
global attention. The main resources and attractions that are the key 
motivators for traveling and visiting a destination are divided into eight 
categories: 1- Environmental attractions (natural and human-made 
landscapes) 2- Culture and history 3- souvenirs and handicrafts 4-customs 5-
celebrities 6-food 7- festivities and events 8-Tourism infrastructures.  

Apart from their role in shaping the form of the city, good and prominent 
urban landscapes serve as a tool for governments to increase their ability to 
attract tourists and global investments. Cities with a favorable visual 
environment can enhance their mental image and strengthen civic pride by 
expanding the audience's aesthetic experience. In such a competitive 
environment, paying attention to the urban brand is more important than 
ever. Urban and tourism managers have realized that to promote tourism, 
they must pay attention to various aspects of urban branding. The urban 
landscape is one of the factors that greatly impact the urban brand and its 
development and progress. This study investigates the role of the Isfahan 
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urban landscape in the tourism brand of this city. The main purpose of this 
study was to Explain the Interaction of Tourism brand equity and Urban 
Landscape from the Perspective of Foreign Tourists and prioritize the factors 
affecting the Isfahan tourism brand equity. 

Data and Method 
With a rich historical, cultural, artistic, natural background, Isfahan city is 

one of Iran's most important tourist destinations. The present study is applied 

research in terms of purpose and descriptive-analytic and survey concerning 

the method. The statistical population of the survey includes all foreign 

tourists who visited the city of Isfahan in 2019. The study sample based on 

Cochran's formula is 383 foreign tourists. In this research, by using the brand 

equity model, we validate the Isfahan tourism brand by emphasizing the city 

perspective from the view of foreign tourists. The data collection method is a 

questionnaire, and that of data analysis is by using Amos 23 software; In 

order to evaluate the reliability of the questionnaire, Gronbach's alpha was 

used, which is 0.89 for this questionnaire and indicates the acceptable 

reliability of the questionnaire. The method of factor analysis is 

confirmatory.  

Results 
Brand image is the closest step to brand formation. A brand image is a 
perception of the brand reflected in the customer's mind by brand associates. 
A brand image does not have to be an objective image. The study results 
indicate that Isfahan's brand image has the most role in Isfahan's tourism 
brand equity. Also, historical attractions, cultural attractions, and handicrafts 
sequentially show the Isfahan branding image from the perspective of 
foreign tourists. 

Conclusions 
The image of Isfahan tourist destination in foreign tourists' view is an image 
of a historical tourist destination. Historical landscape, natural landscape, 
and handicrafts in the case of Isfahan are considered competitive advantages; 
Especially the first one is a distinctive and unique feature of Isfahan 
compared to competing destinations. Improving and increasing the quality of 
the landscape affects the urban brand directly and has high power in 
attracting tourists and different investors. The urban landscape is one factor 
that greatly influences the urban brand and its development and progress. 

Keywords: Tourism Brand, Urban Landscape, Destination Brand, 

Landscape Brand, Landscape Tourism 
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تبیین تعامل ارزش ویژه برند گردشگری و منظر شهری از دید 

 گردشگران خارجی، نمونه موردمطالعه شهر اصفهان

 فریبا وحیدزادگان 
ریزی شهری، دانشکده علوم جغرافیایی و  ، جغرافیا و برنامهدکتری دانشجوی

 اصفهان، ایران.ریزی، دانشگاه اصفهان،  برنامه
  

 علی زنگی آبادی 
ریزی،  ریزی شهری، دانشکده علوم جغرافیایی و برنامه دانشیار، گروه برنامه

 دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایران.
  

 چكیده
عنوان دارايي مهمي که  پذيری فزاينده صنعت گردشگری، برند گردشگری مقصد به در مواجهه با رقابت

ملي اعوترين از مهميکي ی توجه به منظر شهريابد.  کند، ظهور مي هويت مقصد گردشگری را تعيين مي
منظر کند،  ميجلب د وبه خاد را فراتوجه ا بتددر انچه ا آيردارد زيي اسزه بی تأثير ست که بر برند شهرا

در اين پژوهش با کند.  د مييجاان اشگردهن گردر ذنسبت به شهر ها را  قضاوتلين و اوست ی اشهر
استفاده از مدل ارزش ويژه برند به اعتبارسنجي برند گردشگری اصفهان با تأکيد بر منظر شهر از ديد 

با استفاده از  و روش تحليل اطلاعاتآوری اطلاعات پرسشنامه  پردازيم. روش جمع گردشگران خارجي مي
نتايج پژوهش نشان و روش تحليل عاملي تأييدی است.  "اس پي اس اس" و 28نسخه  "آموس"افزار  نرم

 و فرهنگي اصفهان تاريخي و منظر تصوير برند اصفهان بيشترين نقش را در ارزش برند اصفهان دارد داد که
 خارجي است.اصفهان از ديد گردشگران تصوير برند معرف 

 .برند منظر، گردشگري منظر برند گردشگري، منظر شهري، برند مقصد،ها:  کلیدواژه
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 مقدمه
ای به تصوير مقصد گردشگری در دو جريان  مندی گسترده های گذشته علاقه در طول دهه
حال، تحقيقات محدود درزمينۀ  المللي و گردشگری وجود داشته است. بااين بازاريابي بين

 و 1چائولاگين)ها و تعاملات بين اين دو را بررسي کرده است  گردشگری، تفاوت
تلاش دارند سهم بيشتری از بازار  شهرها در يک فضای رقابتيامروزه . (1: 2219همکاران، 

سرمايه استعدادهای برجسته و توجه جهاني را به خود جلب کنند بدين ترتيب منظرهای 
عنوان ابزاری  گيری فرم شهر دارند به شهری خوب و برجسته جدای از نقشي که در شکل

های جهاني را افزايش  سرمايه ها قرار دارند تا توان جذب گردشگران و در خدمت دولت
دهند. شهرهای برخوردار از محيط بصری مطلوب قادرند با افزايش تجربه زيباشناختي 
مخاطب موجب ارتقای تصوير ذهني از خويش شده و تقويت غرور مدني را سبب شوند. 

توجه به برند شهری در راستای هدايت و جذب گردشگران به در چنين فضای رقابتي 
برخوردار است. در حقيقت مسئولان و مديران شهری  شيازپ شيب، از اهميتي سمت شهرها

که برای رونق بخشيدن به گردشگری بايد به ابعاد مختلف  اند افتهيدرو گردشگری 
عواملي است که بر برند شهری و توسعه  ازجملهمنظر شهری . برندسازی شهری توجه کنند

قيت در بازار رقابتي جذب گردشگر در دنيای موجب موفو  زيادی دارد تأثيرو پيشرفت آن 
کند،  ميجلب د به خواد را فراتوجه ا بتددر انچه (. آ2۷: 2،221۴امروز است)ولا و همکاران

د يجاان اشگردهن گردر ذنسبت به شهر ها را  قضاوتلين و اوست ی اشهری سيماو منظر 
هميت منظر ا کند. مير شکان آصفهااشهر ای برورت مسئله را مر ضراهمين کند و  مي

ت مطالعان درزمينه ست که برخي محققاه اشدی شگردگرت مطالعای ازآنجا وارد شهر
ان و شگردگرن سط مياوا حلقهيک عنوان  ی را بهمنظر شهری، شگردگری و شهر

متأسفانه  (.82: 1898الديني و همکاران،  )سيفاند  ار دادهقری موردتوجه شهرهای  جذابيت
های کاربردی کمتری وجود دارد. از طرف ديگر با توجه به  حوزه پژوهشدر ايران در اين 

کنند گردشگران  عنوان مقصد سفر خود انتخاب مي اينکه غالب گردشگراني که ايران را به
منظور برند يابي گردشگری  فرهنگي هستند لزوم توجه به ابعاد متمايز منظر شهرهای ايران به

گری شهر اصفهان تأثير بسزايي در تعريف جايگاه امری ضروری است. برند يابي گردش
در بين ساير شهرها و مقاصد گردشگری رقيب دارد. تبيين برند گردشگری شهر  اين شهر
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های بيشتر و رونق گردشگری و رونق اقتصادی مقصد  اصفهان منجر به جذب سرمايه
ای واقعي،  چهره های ايران هراسي و معرفي گردد و گامي مهم در جهت مقابله با جريان مي

مقبول و مطلوب در نگاه گردشگران است. لذا اين پژوهش به بررسي نقش منظر شهری 
پردازد. هدف اصلي پژوهش بررسي جايگاه منظر شهر  برند گردشگری شهر مي اصفهان در

در برند گردشگری اصفهان از ديد گردشگران خارجي است و در اين مسير به 
شود. ارزش ويژه برند گردشگری اصفهان نيز پرداخته ميبر  مؤثری عوامل بند تياولو

 زير است: صورت بهسؤالات پژوهش 

های ارزش ويژه برند در مقصد گردشگری اصفهان از ديد گردشگران  بندی مؤلفه رتبه

 خارجي چگونه است؟

 نقش و جايگاه منظر شهر اصفهان در برند گردشگری اصفهان چگونه است؟

 پیشینه پژوهشمباني نظري و بر مروري 

مثابه روشي برای تميز کالاهای يک توليدکننده از کالاهای ديگر  ها به برندسازی قرن
گردد.  بازمي 19رفت اما خواستگاه برندسازی مدرن به قرن  توليدکنندگان به کار مي

بحث  19عليرغم سابقه نسبتاً طولاني برند، درباره برند مقصد گردشگری تا اواخر قرن 
نگرفته بود. از آن زمان به بعد اين حوزه نوظهور علايق دانشگاهي زيادی را جدی صورت 

گردشگری شهری و همچنين  حوزهدر  (.۴۴: 189۴به خود جلب نمود )جلاليان، 
گردشگری شهری  توسعهريزی منظر شهری، تحقيقاتي که بر نقش منظر شهری در  برنامه

وجود نيامده است. چراکه بسياری از متمرکز باشند ناکافي و در برخي کشورها هنوز به 
تواند در  خصوص کشورهای جهان سوم هنوز از اهميتي که منظر شهری مي کشورها به

های شهر برای گردشگر داشته باشد، آگاهي لازم را ندارند و از طرفي  افزايش مطلوبيت
 توسعه شده شيآزماکردن عناصر بديهي و  دنبال پياده برخي کشورها همچنان به

اند  بعد منظر شهری را نيافته شگری در کشور خود هستند و مجال توجه بهگرد
ی صورت گرفته در ها پژوهش(. در ادامه جديدترين ۷9: 1898الديني و همکاران،  )سيف

 حوزه تبيين برند گردشگری آمده است.
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تأثير حافظه گردشگران بر قصد بازديد  "( در پژوهشي با عنوان 2222) 1ژانگ و همکاران 
کنند که پديده بازديد مجدد  مطرح مي "شود؟ مجدد: آيا نوستالژی باعث بازديد مجدد مي

گردشگر به دليل مزايای اقتصادی آن برای مقاصد گردشگری، توجه زيادی را به خود 
پاسخ، اين تحقيق  –ارگانيسم  –تحت هدايت چارچوب محرک  .جلب کرده است

بستگي مکان و احساسات مثبت را  سفر را محرک، روابط بين حافظه، دل های عکس
عنوان يک  گيرد و قصد بازديد دوباره را به عنوان فرايندهای داخلي ارگانيسم در نظر مي به

توجهي بر حافظه داشتند و  های سفر تأثير مثبت قابل عکس .کند پاسخ رفتاری بررسي مي
)ژانگ و جهي با قصد بازديد مجدد در ارتباط است تو طور قابل مشخص شد که حافظه به

 (.2222همکاران، 
اصالت وجودی و وفاداری به مقصد: شواهدی از "( در پژوهشي با عنوان 2219) 2فو 

کنند چگونه اصالت وجودی بر وفاداری در گردشگری  کاوش مي "گردشگران ميراث
 .کند جهاني يونسکو نظرسنجي ميبازديدکننده از ميراث  8۱۱او از  .گذارد ميراث تأثير مي

ای برای وفاداری  زمينه دهد که اصالت وجودی پيش ها نشان مي وتحليل داده تجزيه
 .(3۷: 2219های ميراثي است )فو، گردشگران به مکان

های ميراثي، جستجوی  اصالت سايت"( در پژوهشي با عنوان 221۴) 8يي و همکاران 
کشف تجربي اصالت وجودی از  به "به مقصد گردشگران برای اصالت وجود و وفاداری

های تورهای  ها و محيط دهد اصالت سايت ديدگاه بازديدکنندگان پرداختند. نتايج نشان مي
توجهي  ربط باشد و اصالت درون فردی تأثير قابل ميراثي ممکن است به اصالت وجودی بي
 (.1282: 221۴بر وفاداری به مقصد دارد)يي و همکاران،

ی برندگذارنقش عناصر برند در  "( در پژوهشي با عنوان 221۴) ۷همکارانکلادو و  
پردازند. در اين  نام، نشان و شعار( از ديدگاه برند مقصد ميبرند )به ارزيابي عناصر  "مقصد

پژوهش از رويکردهای هويت محور برای برندهای مکان برای ارزيابي سهم عناصر برند 
طور کل سهم محدودی در برند مقصد  دهد عناصر برند به شده است. نتايج نشان مي استفاده

مثال ساکنان(  عنوان دارند. رويکردهای هويتي از بالا به پايين بايد به ادراک پايين به بالا )به
شده  وضوح از نفوذ بيشتری برخوردار است، اما ثابت اگرچه نام به .از برند مرتبط باشند
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مکان محدود است. اين بدان معني است که مقاصد است که سهم کلي عناصر برند در برند 
 .را در اولويت قرار دهند های برند گردشگری بايد ساير جنبه

 اعتماد مکان، برند شده نهادينه استراتژی " عنوان با پژوهشي در( 221۴) 1همکاران و ژائو 
 برند شده نهادينه استراتژی بين ارتباط بررسي به "(چين) مکان برند عملکرد و المللي بين

 با عميق مصاحبه ۴2 منظور اين به. اند پرداخته برند عملکرد و المللي بين اعتماد مکان،
 های استراتژی اجرای حال در حاضر حال در که چين از هايي بخش در ارشد مديران

 نشان ها يافته. است شده استفاده تأييدی عاملي تحليل روش از و شده انجام هستند برندينگ
 المللي بين اعتماد و المللي بين اعتماد بر مثبت اثر برند شده نهادينه های استراتژی که دهد مي
 .دارند مکان  برند استراتژی بر مثبت تأثير نيز

 انجام با "جهاني گردشگری مقصد وفاداری سازی مدل" عنوان با پژوهشي در( 221۱) 2وو 
 تطبيقي وتحليل تجزيه روش از استفاده با و خارجي گردشگر ۷۴۱ با شخصي های مصاحبه

 تجربه مقصد، تصوير تأثير چگونگي بررسي به ساختاری معادلات سازی مدل و فازی کيفي
 پرداخته گردشگری مقصد به وفاداری ميزان بر مقصد از رضايتمندی و گردشگر مسافرت

 رضايت و مسافرت تجارب مقصد، تصوير که دهد مي نشان پژوهش اين های يافته. است
 است. گردشگری مقصد به وفاداری کليدی عوامل مقصد،

( در پژوهشي به بررسي اثر متقابل مقصدهای گردشگری بر 221۴) 8جيرالدی سانتوس و 
-اثر مي کنندگان مصرفبر ادراک  تنها نهقدرت گردشگری ملي پرداختند. انتساب برند 

مثبت يا منفي باشد. مقصدهايي که  تواند ميگذارد بلکه اثر متقابل محصول بر برند آن 
توانند برند گردشگری ملي را تقويت کنند و -از ميانگين دارند مي تر مثبتنگرش 

ي توجه قابلاثر  تواند ميدهد تبيين برند گردشگری مقصد برعکس. مطالعات بالا نشان مي
ان ی شهرهای مقصد گردشگری داشته باشد. همچنين تصوير ذهني گردشگرريپذ رقابتدر 

تواند تصويری از عينيت يا ذهنيت مکان مورد بازديد يا کيفيت خدمات  از مقصد که مي
 باشد عامل مهمي در برند مقصد گردشگری است. شده ارائه

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Zhao et al. 
2. Wu 

3. Santos & Giraldi 
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 منظر شهري
ديگر، تنها عنصر  عبارت هايي پويا که مدام در حال تحول بوده و به عنوان پديده ها به شهر

است، از دو بعد اصلي؛ کالبدی )شکلي( و محتوايي )معنايي( « تغيير»ها  ثابت در آن
های شهری بر شهروندان و بازديدکنندگان  برخوردارند. به همين نسبت، تأثيراتي که محيط

ت و روان و حيادی و رومااس حواساسي انساني،  جنبهگذارند، بر دو  ميها بر جای  از آن
ذهني است که محصول تجربه انسان از -ای عيني منظر پديدهست. بررسي ا قابلمي ذهن آد

مکان است و در طي تاريخ، تعامل انسان با محيط به دست جامعه و در چارچوب اقتضائات 
 (. ادراک منظر شهری فهم88:189۱نصوری، آيد )ماهان و م طبيعي و تاريخي پديد مي

 تداعي و )شهر کالبدی ابعاد(نمادهای آن  ادراک واسطه به که است شهر از مخاطبان

 صرف عينيت شهر گيرد. منظر مي صورت) ای خاطره و ذهني ابعاد(ها با آن مرتبط معاني

 در تنهادارد؛ درواقع  نقش آن تشکيل در نيز شهر کنندگان ادراک ذهن بلکه نيست

 که ييمعنا معناست، حامل بلکه شود نمي خلاصه مورفولوژيک ابعاد و تناسبات کالبد،

 است. تاريخ طول در شهر فرهنگ از و برخاسته شهر تجربه حاصل
روی  های گردشگری، پيادهمنظر شهری همچنين در تصميم گردشگران به بازديد از مکان 

گردشگران و ارتباط آنان با شهر نيز نقش اساسي  تجربهزني گردشگران در شهر،  و پرسه
به همين و فرهنگي شهرهاست های  ی از سرمايه(. منظر شهر۱8: 2211، 1)ديني کندايفا مي

ی از بصر؛ چراکه درک نددارتوجه خاصي مندی و  آن علاقهشهرها به ان در شگردليل گرد
از فرهنگي که و جتماعي تواند در درک ا آيد، مي ميست دبه ه طريق مشاهداز شهر که 

تواند شامل مناظر  منظر شهرها ميشته باشد. دانقش مکمل آيد،  د ميجووبه ن طريق گفتما
تاريخي، مناظر طبيعي، مناظر فرهنگي و... باشد. بسته به پيشينه و هويت تاريخي مکان، 

مورد تواند برنديابي يا برندسازی مکان را شامل گردد. در  فرايند برندگذاری مکان مي
 مقصد اصفهان با توجه به هويت شهر برنديابي گزينه صحيح است.

 برند گردشگري
ترين عوامل انتخاب کالا يا خدمات  ها يکي از مهم برند يابي و برندسازی در همه عرصه

روز اهميت  های مقصد نيز روزبه توسط مخاطبان آن است؛ برند گردشگری برای مکان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Dinnie 
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ی تصويری نيرومند و مثبت باشد برای ترويج خود و يابد، مقصدی که دارا بيشتری مي
رسيدن به سطح بازارهای هدف هزينه و انرژی کمتری صرف خواهد کرد. طي دهه اخير، 

های مرتبط با گردشگری  گذاری در فعاليت مقاصد گردشگری زيادی پديد آمده و سرمايه
عنوان يک حوزه  هبرندسازی مقصد ب (.39: 1،221۴يافته است )کاني و همکاران افزايش

تحقيقاتي در واکنش به افزايش رقابت برای جذب گردشگران و سرمايه و باهدف کمک 
های بازاريابي و برندسازی موردتوجه قرارگرفته  به شهرها، مناطق و کشورها، در استراتژی

 ونقل سريع و کارآمد و های حمل (. توسعه دستگاه1۱: 2،221۴است )زنکر و همکاران

تواند  برند مقصد مي افران، رقابت بين مقاصد مختلف را تشديد کرده است.طيف وسيع مس
: 221۴، 8های مقصد استفاده گردد )کلادو و همکاران برای انعکاس شخصيت و ويژگي

تر شدن بازار آن، مقاصد  . با توجه به اهميت روزافزون گردشگری و رقابتي(۷23
ايجاد تمايز بين خود و رقبا نيازمندند. ای برای  عنوان هويت يگانه گردشگری به برند به

عنوان يک بخش رو به رشد اقتصادی، به فراخور نوع مکان و منطقه  گردشگری به
گيرد. هر منطقه، مکان يا مقصد خصوصيات  های مختلفي به خود مي گردشگری، شکل

ها توسعه  های مختلف بر اساس نقاط قوت اين مکان خاص خود را دارد و بايد استراتژی
 (.2: ۷،2213يابند )دومان و همکاران

 ارزش ويژه برند گردشگري
( برند در یها يها )يا بده ييارزش ويژه برند مقصد گردشگری عبارت است از مجموع دارا

رابطه با نام و سمبل مقصد گردشگری که موجب تغييراتي در ارزش خدمات و تجاربي که 
(. ارزش ويژه 8۱: 1898زاده نمين و اسمعيل مشرفي، )تاج گردد شود مي در آنجا فراهم مي

کننده شامل ابعاد آگاهي از  برند مفهومي چندوجهي و پيچيده است و از ديدگاه مصرف
(. ۴2: ۱،222۴شده و وفاداری است )کونکنيک و گارتنر برند، تصوير برند، کيفيت ادراک

ارزش ويژه برند مطرح است مدل  های مختلفي که برای ارزيابي در اين تحقيق در بين مدل
طور تجربي مورد آزمون قرارگرفته است مورداستفاده قرار  که به 1شده در شکل  ارائه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Kani et al. 

2 Zenker et al. 

3 Kladou et al. 

4 Duman et al. 
5 Konecnik & Gatner 
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شده و وفاداری  شاخص آگاهي از برند، تصوير برند، کيفيت ادراک ۷گرفت. در اين مدل 
الا، خدمت يا گيرند. با توجه به اينکه در تبيين برند برای هر ک به برند موردبررسي قرار مي

(. اين مدل 1839مقصدی، بخش اصلي تحقيق مشتری است )ايماني خوشخو و ايوبي يزدی،
-اندازه ارزش ويژه برند را در سطح مشتری )گردشگران(، از هر دو بعد رفتاری و ادراکي

 نمايند.گيری و ارزيابي مي
 

 

 

 

 

 انشگردگر یدد از برند هیژو ارزش مفهومی لمد .0شكل 

های مختلفي  نيازهای اصلي ساخت برند شهری است، از جنبه تصوير شهر که يکي از پيش
تاريخي، تواند شامل؛ بعد معماری و شهرسازی، آثار  ها مي شود. اين جنبه تشکيل مي

اقتصادی و علم و فناوری  های های محيطي، محدودۀ خدمات، فرهنگ، ويژگي ويژگي
شهر باشد. مجموعۀ اين عوامل در کنار يکديگر، تصويری کلي از شهر را در ذهن ساکنان 

 های مختلف بر نگرش و رفتار آنان تأثيرگذار است کند که در زمينه و گردشگران ايجاد مي
 بلکه نيست محصول واقعي کيفيت شده، ادراک (. کيفيت۱۴: 93، )کاظميان و همکاران

 بالا، شده کيفيت ادراک .است محصول يا مقصد به نسبت مشتری ذهني ارزيابي

کند.  مي رقيب، هدايت های برند ديگر به نسبت برند يک انتخاب سوی به را کننده مصرف
اينکه يک محصول يا  است. کنندگان مصرف ذهن در برند تجسم آگاهي از برند ميزان

گردد نشان از ميزان آگاهي مشتری دارد.  مقصد چگونه شناسايي و يا فراخواني ذهني مي
وفاداری به برند و پديده بازديد مجدد گردشگر، به دليل مزايای اقتصادی آن برای مقاصد 

چنانچه نگرش مثبتي در بازديدکنندگان از مقصد وجود  .گردشگری بسيار موردتوجه است
دهان نقش داشته باشد. در مدل  به تواند در معرفي مکان و تبليغات دهان شته باشد ميدا

 برند آگاهی از

ارزش ويژه برند  برند ریتصو

مقصد گردشگری 

 نظر ازنقطه

 گردشگران

 شده ادراککیفیت 

 وفاداری به برند
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های مرتبط با آن معرف تصوير ماناتر در ذهن برند تصوير برند و گويه ژهيوارزش 
تواند در تبيين ارتباط برند گردشگری مقصد و منظر عيني  گردشگران است و مي

تبط با آگاهي از برند که بيشتر مربوط به اطلاعات های مر مورداستفاده قرار گيرد. گويه
ها و خدمات گردشگری  شده که مربوط به زيرساخت قبلي گردشگر است و کيفيت ادراک

تواند در تکميل تصوير ذهني گردشگر تحت عنوان منظر ذهني تأثيرگذار  مقصد است مي
 باشد.

 مطالعه موردمحدوده 

بنا شده است.  رود ندهيزاو بر روی آبرفت  زاگرس یها کوهدر دامنه شرقي  شهر اصفهان
 1۱۴۱و ارتفاع آن از سطح دريا  82/83 و ۷/۱1طول و عرض جغرافيايي آن به ترتيب 

معتدل است. اصفهان، سومين شهر بزرگ  خشک مهين شهر اصفهان یوهوا آباست.  متر
های  بين سال ايران، سومين شهر پرجمعيت ايران پس از تهران و مشهد است. اين شهر در

در سده شانزدهم ميلادی در هنگام پادشاهي صفويان  ژهيو بهميلادی  1۴22تا  12۱2
پايتخت ايران شد و رونق فراواني گرفت. بناهای تاريخي متعددی در شهر وجود دارد که 

اند و در  به ثبت رسيده يونسکوميراث تاريخي در  عنوان به ستون چهلو  جهان نقشميدان 
شبکه شهرهای خلاق  بهي و هنرهای مردمي دست عيصناشهر خلاق  عنوان به 189۷آذرماه 

بندی تاريخي از  منظر شهر اصفهان حاصل لايه( 1893يونسکو پيوست. )شهرداری اصفهان، 
فرآيند تعامل انسان و طبيعت  دهنده نشانو  های طبيعي است ويژگيها و  فرهنگ و ارزش

های طبيعي خصوصاً وجود رودخانه  درگذر زمان است. موقعيت شهر و همچنين ويژگي
عنوان  ها خصوصاً در عصر صفوی و انتخاب اصفهان به زاينده زود و توجه حکومت

ر اين شهر شده است. فرد و ارزشمند د گيری منظری منحصربه پايتخت منجر به شکل
وهوای مطلوب و منظر طبيعي شهر به همراه عناصر تاريخي ارزشمند همچون ميدان  آب

ها و محورهايي همچون چهارباغ و  های تاريخي اصفهان و در کنار آن باغجهان و پل نقش
رقابت برای اصفهان ايجاد کرده است  تکامل منظر شهر در طي زمان سيمايي خاص و قابل

طبيعي -مندی از منظر تاريخي منظور بهره که امروزه بسياری از گردشگران به طوری به
 کنند. اصفهان به اين شهر سفر مي

  



 6011 بهار |35شماره |61سال| فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری  | 680

 

 پژوهش شناسيروش
. است و پيمايشي تحليلي -مطالعه حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر روش توصيفي

در سال  اصفهانورودی به شهر خارجي گردشگران  هزار نفر ۱22 جامعه آماری اين تحقيق
است. حجم نمونه ي و گردشگری دست عيصنابر اساس آمار سازمان ميراث فرهنگي،  1893

نفر در نظر گرفته شد. پرسشنامه مورداستفاده در  838لازم با استفاده از فرمول کوکران 
های آن از مطالعات و پيشينه مرتبط اخذ و تحقيق محقق ساخته است که شاخص

روايي و پايايي  مشاهده است.قابل 1ها در جدول ابعاد و شاخص .سازی شده است بومي
سازی معادلات ساختاری و  ها با استفاده از روش مدلوتحليل داده مدل تحقيق و تجزيه

در ارتباط با مدل مورداستفاده پژوهش  .انجام شد آموسافزار  تحليل عاملي تأييدی در نرم
منظور تبيين تعامل برند گردشگری و منظر شهری از مدل ارزش ويژه برند که شامل چهار  به

شده و وفاداری به برند است  شاخص تصوير برند، آگاهي از برند، کيفيت ادراک
گرفته و  و پيشينه صورت ها بر اساس مطالعات شده است. برای هرکدام از شاخص استفاده

سنجه در  ۱سنجه و  8سنجه،  9سنجه،  1۱نمونه موردمطالعه که شهر اصفهان است به ترتيب 
است. سعي شد تا با  مشاهده قابل ۱و جدول  2ها در شکل قالب سؤال طرح گرديد. گويه

گر در نتايج تحقيق  گيری تا حد امکان از تأثير متغيرهای مداخله مراجعات مکرر برای نمونه
 .شودکاسته 

در اين پژوهش برای مشخص نمودن پايايي پرسشنامه از ضريب آلفای کرونباخ 
گيری ازجمله  شده است. اين روش برای محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه استفاده

رود. پايايي پرسشنامه از طريق آلفای کرونباخ برای پرسشنامه ارزش  پرسشنامه به کار مي
بيشتر  ۴/2ست آمد. ميزان آلفای کرونباخ معمولاً اگر از به د 39/2 ويژه برند گردشگری

 (.1832ها از انسجام دروني برخوردار هستند )ساروخاني،  شود گويه باشد گفته مي
( انجام 8/2روايي پرسشنامه با استفاده از تحليل عاملي تأييدی )حذف بار عاملي کمتر از 

 122در يک بازه زماني آن  پايايياز اطمينان روايي پرسشنامه و تأييد پس از پذيرفته است. 
وتحليل آماری قرار گرفت.  آوری گرديد و مورد تجزيه جمع هاروزه پرسشنامه

نسخه  "اس پي اس اس"افزار آماری  وتحليل حاصل از اين پژوهش با استفاده از نرم تجزيه
 در دو سطح آمار توصيفي و استنباطي انجام شد. 28نسخه  "آموس"و  22
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 های ارزش ویژه برند گردشگریابعاد و شاخص .0جدول 

شماره  محقق ها شاخص ابعاد مفهوم

 سؤالات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ارزش ویژه 

برند مقصد 

 گردشگری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تصویر 

 برند
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6 
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 2163کیم و لی،-2166روزیر،

2 
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 ساکت
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مناسب برای 

 استراحت

کونکنیک و  -2163کیم و لی،-2163سرووا و پاولو،

 2117گارتنر،

4 

ددوغلو و  -2163سرووا و پاولو، -2163کیم و لی، وهوای مطلوب آب

گارتنر -2117کونکنیک و گارتنر، -2163همکاران،

 2166وکونکنیک روزیر،

5 

ولتر و  -2163کیم و لی،-2163همونسبی و تچاوا، رویدادها

جاگو و  -2165آخوندنژاد، -2163اینچ،

 2118همکاران،

1 

یی  -2163ددوغلو و همکاران،-2163سرووا و پاولو، های تاریخیجاذبه

گارتنر  -2117کونکنیک و گارتنر، -2167و همکاران،

 2166وکونکنیک روزیر،

7 

برلی -2163سرووا و پاولو،-2163ددوغلو و همکاران، های فرهنگیجاذبه

چن و -2117کونکنیک و گارتنر،-2114و مارتین،

 -2166گارتنر وکونکنیک روزیر،-2163رحمان،

 2113نارایان و همکاران،

3 

مردم مهربان 

 نوازمهمان

دیوکو و -2163کیم و لی،-2163سرووا و پاولو،

گارتنر  -2117کونکنیک و گارتنر،-2162سو،

 2166وکونکنیک روزیر،

3 
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 -2163لای و همکاران، -2163پاولو،سرووا و  غذای محلی جالب

-2117کونکنیک و گارتنر،-2163ددوغلو و همکاران،

 2166لین و همکاران،-2114برلی و مارتین،

61 

دستی  صنایع

 فرد منحصربه

 66 2117کونکنیک و گارتنر،-2167بوشاتی،

تسهیلات خرید 

 مناسب

کونکنیک و -2163سرووا و پاولو،-2163کیم و لی،

 2166گارتنر وکونکنیک روزیر،-2117گارتنر،

62 

مناسب برای 

 ماجراجویی

-2117کونکنیک و گارتنر،-2163ددوغلو و همکاران،

 2166گارتنر وکونکنیک روزیر،

68 

-2163سرووا و پاولو،-2163ددوغلو و همکاران، هوای تمیز

گارتنر وکونکنیک -2117کونکنیک و گارتنر،

 2166روزیر،

64 

دیودی -2164کیم و همکاران،-2163پاولو،سرووا و  مشاهیر

 2166دینی،-2168و جانسون،

65 

 61 2165راشید و همکاران،-2165ریان، ی رمزآلودها داستان

 

 

 

 

 

ارزش ویژه 

برند مقصد 

 گردشگری

 

 

 

 

 

کیفیت 

 شده ادراک

مراکز اقامتی 

 باکیفیت

-2162دیوکو و سو،-2167دیاس و کاردوسو،

گارتنر وکونکنیک -2117کونکنیک و گارتنر،

 2166روزیر،

67 

های  زیرساخت

 ای باکیفیتجاده

 2117کونکنیک و گارتنر،-2167دیاس و کاردوسو،

 2166گارتنر وکونکنیک روزیر،

63 

کونکنیک -2113نارایان و همکاران،-2163کیم و لی، امنیت

 2166گارتنر وکونکنیک روزیر،-2117و گارتنر،

63 

-2117کونکنیک و گارتنر،-2113همکاران،بو و  های مناسب قیمت

 2116سوینی و سوتار-2115گرس و اوکاس،

21 

کیفیت 

 رسانی خدمت

-2113نارایان و همکاران،-2163وو و همکاران، 

اسوینی و - 6336آکر،-2117کونکنیک و گارتنر،

 2116سوتار

26 

-2113نارایان و همکاران،-2163ددوغلو و همکاران، تمیزی شهر

گارتنر وکونکنیک -2117گارتنر، کونکنیک و

 2166روزیر،

22 

 28کونکنیک و -2163وو و همکاران، -2163کیم و لی،رسانی  اطلاع
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 2117گارتنر، مناسب

نارایان و  -2163ددوغلو و همکاران، دسترسی

پوو و همکاران،  -2163کیم و لی، -2113همکاران،

 2117،و گارتنر کونکنیک-2163

24 

توجه ویژه به 

 گردشگران

 -2117،و گارتنر کونکنیک-2167دیاس و کاردوسو،

 2166دینی،

25 

 

 

ارزش ویژه 

برند مقصد 

 گردشگری

 

 

آگاهی از 

 برند

 

 

های مقصد  ویژگی

 گردشگری

-2117کونکنیک و گارتنر،-2167دیاس و کاردوسو،

آرنت و همکاران، -2166گارتنر وکونکنیک روزیر،

 2116دانت،یو و -2111پاپو و کوئستر،-2118

21 

لوگو یا سمبل 

 مقصد گردشگری

 2117کونکنیک و گارتنر،-2167دیاس و کاردوسو،

 2111یو و همکاران،

27 

شنیدن در مورد 

 مقصد گردشگری

کونکنیک و -2113بو و همکاران،-2163کیم و لی،

 2117گارتنر،

23 

 

 

 

ارزش ویژه 

برند مقصد 

 گردشگری

 

 

 

 

وفاداری 

 به برند

در مجدد بازدید 

 آینده

-2117کونکنیک و گارتنر،-2163وو و همکاران، 

 و اودین – 2118کلر،-2166گارتنر وکونکنیک روزیر،

 همکاران، و بو – 2116یو و دانت،-2116همکاران،

2113 

23 

-2117کونکنیک و گارتنر،-2167یی و همکاران، توصیه به دیگران

بو و همکاران، -2166گارتنر وکونکنیک روزیر

 2118و همکاران، آرنت-2113

81 

اودین و -2118کلر، -2167یی و همکاران، قصد بازدید

یو و  - 2163-و همکاران، وو-2116همکاران،

 2116دانت،

86 

دارای مزایای 

بیشتر نسبت به 

 مقصدهای مشابه

 -2117کونکنیک و گارتنر،-2167سو و همکاران،

 2113بو و همکاران، -2166گارتنر وکونکنیک روزیر،

82 

مقصد گردشگری 

 ترجیحی

-2117کونکنیک و گارتنر،-2167سو و همکاران،

 و اودین – 2118کلر،-2166گارتنر وکونکنیک روزیر،

 همکاران، و بو – 2116یو و دانت، -2116همکاران،

2113 

88 
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 هايافته
بررسي است. در  های استنباطي قابل های توصيفي و يافته بخش يافته های پژوهش در دو يافته

ها  های توصيفي پژوهش مربوط به پاسخگويان موردبررسي قرار گرفت. اين يافته ابتدا يافته
 شامل سن، جنسيت، ميزان تحصيلات و وضعيت تأهل است.

 و میزان تحصیلات تأهلجنسیت، سن، وضعیت  توزیع فراوانی گروه نمونه برحسب .3جدول 

 شاخص آماری

 وضعیت تأهل

شاخص آماری  گردشگران خارجی

 نسیتج

 گردشگران خارجی

درصد  فراوانی

 فراوانی

درصد  فراوانی

 فراوانی

 3/43 636 مرد 3/43 636 مجرد

 6/51 632 زن 6/51 632 متأهل

 611 838 مجموع 611 838 مجموع

 شاخص آماری

 سن

درصد  فراوانی

 فراوانی

 شاخص آماری

 میزان تحصیلات

درصد  فراوانی

 فراوانی

 1/64 51 دیپلم 1 1 سال 21زیر 

 6/43 633 لیسانس 1/64 51 سال 81تا  26

 23 666 لیسانس فوق 7/26 38 سال 41تا  86

 8/7 23 دکتری 2/27 614 سال 51تا  46

 611 838 مجموع 3/26 34 سال 11تا  56

  1/64 51 سال 11بیشتر از 

 611 838 مجموع

 

اصفهان هستند منظور شناخت و درک درست مخاطبان که گردشگران خارجي شهر  به
تواند در  سؤالات جمعيت شناختي در ابتدای پرسشنامه مطرح گرديد. پاسخ اين سؤالات مي

اين اطلاعات  .هايي برای بازاريابي هر بخش کمک نمايد بندی بازار و سپس رهيافت بخش
ها را به لحاظ سن، جنسيت،  و آن دهدميويژگي گروه بزرگي از گردشگران را نشان 

عنوان  کند. ميزان تحصيلات به هايي تقسيم مي ميزان تحصيلات و وضعيت تأهل به گروه
يکي از عوامل مؤثر در نگرش گردشگران به وضعيت ساختاری و مديريتي گردشگری و برند 

در نمونه ( ۷های پژوهش در جدول ) بر اساس يافتهمقصد گردشگری موردبررسي قرارگرفته است 
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اند و اين گروه سني دارای  سال سن داشته ۱2تا  ۷1ز پاسخگويان بين درصد ا 2/2۴موردبررسي
های آتي و توجه به  ريزی بيشتری فراواني در بين گردشگران خارجي بوده است. اين مطلب در برنامه

درصد پاسخگويان  9/۷9دهد  ها نشان مي نيازها و علايق اين گروه حائز اهميت است. همچنين يافته
زن هستند؛ لذا ازنظر جنسيتي تفاوت چشمگيری در بين زنان و مردان برای سفر به درصد  1/۱2مرد و 

و دارای  درصد ميزان تحصيلاتشان ليسانس است 1/۷9اصفهان مشاهده نشد. در گروه پاسخگويان 
ها از مقصد گردشگری و  . اين مسئله در ميزان آگاهي آنبالاترين فراواني در بين گردشگران هستند

 9/۷9ها به وضعيت گردشگری مقصد اهميت دارد. همچنين مشاهده گرديد  آن همچنين نگرش
توجهي در بين  درصد ديگر متأهل هستند؛ بنابراين تفاوت قابل 1/۱2درصد پاسخگويان مجرد و 

توان  عنوان مقصد گردشگری وجود ندارد و مي گردشگران مجرد و متأهل برای انتخاب اصفهان به
 های گردشگری اصفهان برای هر دو گروه دارای ارزش و اهميت است. ها و پتانسيل گفت ويژگي

شده، آگاهی از برند و  مقایسه میانگین و انحراف معیار نمرات تصویر برند، کیفیت ادراک .5جدول 

 وفاداری به برند

 های آماری شاخص

 متغيرها

 گردشگران خارجي

 انحراف معيار ميانگين

 2۷/2 88/8 تصوير برند

 82/2 ۷۱/8 شده ادراککيفيت 

 ۷2/2 2۴/۷ آگاهي از برند

 ۷2/2 19/۷ وفاداری به برند

شده  ادراک تيفيو کدهد وفاداری به برند، آگاهي از برند، تصوير برند  نشان مي 8نتايج جدول 
های  . در بخش يافتهاند کردهبه ترتيب بالاترين ميانگين نمرات را در بين پاسخگويان کسب 

منظور بررسي اعتبار عاملي کل پرسشنامه ارزش  بهی استفاده شد. دييتأتحليلي از تحليل عاملي 
مدل عامل مربوط به شد. سازی معادله ساختاری استفاده  ويژه برند گردشگری اصفهان از مدل

اين مدل به صورت يک عاملي مرتبه اول تدوين گرديد، برآوردهای مربوط به  اين متغير به
 شده است. گزارش 1شکل های کلي و جزئي برازش در  همراه شاخص
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 مدل عاملی مرتبه اول کل پرسشنامه ارزش ویژه برند گردشگری اصفهان .3شكل 

های ارزيابي کليت مدل عاملي متغير ارزش ويژه برند گردشگری اصفهان بيانگر  شاخص
ديگر بر  عبارت شوند و به حمايت ميشده  های گردآوری اين است، اين مدل توسط داده

گيری  ها دلالت بر نسبتاً مطلوب مدل اندازه ها به مدل برقرار است، همه شاخص ارزش داده
 است. مشاهده قابل ۱اين مطلب در جدول  دارند.
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 اصفهان های ارزیابی کلیت مدل عاملی کل پرسشنامه ارزش ویژه برند گردشگری شاخص .0جدول 

 شاخص
درجه 

 آزادی

کای 

اسکوئر 

 نسبی

شاخص 

برازش 

 تطبیقی

شاخص برازش 

 تطبیقی مقتصد

ریشه دوم میانگین مربعات 

 خطای برآورد

 177/1 335/1 365/1 665/2 435 مقدار

 

های پرسشنامه ارزش ويژه  در ادامه جهت بررسي مطلوبيت بارهای عاملي مربوط به معرف
شده است. برآوردهای مربوط به مدل  استفاده ۷برند گردشگری اصفهان از برآورد جدول 

ها( بيانگر اين است که بارهای  عاملي )بار عاملي، نسبت بحراني و سطح معناداری معرف
کل پرسشنامه ارزش ويژه برند گردشگری اصفهان از وضعيت  های مربوط به عاملي معرف

يژه برند گردشگری ديگر همبستگي کل ارزش و عبارت نسبتاً مطلوبي برخوردار هستند. به
توان گفت اعتبار  های مربوط به اين متغير متوسط بالاست، درنتيجه مي اصفهان با معرف

 عاملي پرسشنامه متغير ارزش ويژه برند گردشگری اصفهان در پژوهش حاضر برقرار است.
 ۴2/2 و ضريب تعيين آن برابر با 3۷/2بين تصوير برند و ارزش ويژه برند اصفهان  ضريب

 ويژه ارزش و برند به وفاداریو  شده ادراک کيفيتآگاهي،  بين ضريب همبستگي است.
ها به  مؤلفه اين تعيين ضريب و. است ۷9/2، ۱8/2، ۷2/2نيز به ترتيب برابر با  اصفهان برند

 وجود مؤلفه سه اين بين معناداری تفاوت اينکه دليل بهاست.  2۷/2، 23/2، 13/2ترتيب 
 .دهند مي اختصاص خود به را دوم رتبه سه هر ندارد
 های مقياس از هرکدام برای شود مي مشاهده ۱شماره  جدول در که گونه همان

 تحليل در ها شاخص يک از هيچ که پذيرفت انجام تأييدی عاملي تحليل ،مورداستفاده
 نکته اين به توجه. نبودند ضعيفي معنايي بار دارای ها کدام از عامل حذف نگرديد يعني هيچ

 .شود تلقي مهم گردشگری مقصد برند هويت ايجاد فرآيند در تواند مي
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 مقادیر برآورده شده بارهای عاملی کل پرسشنامه ارزش ویژه برند گردشگری اصفهان .3 جدول

 سطح معناداری نسبت بحرانی بار عاملی معرف

A1 111/1 422/65 713/1 ی طبیعیها جاذبه 

A2 111/1 323/68 156/1 فضاهای تفریحی 

A3 111/1 343/68 156/1 محیط شهری آرام 

A4 111/1 713/62 161/1 فضای مناسب استراحت 

A5 111/1 442/64 178/1 ی مطلوبوهوا آب 

A6  111/1 126/64 153/1 ها جشنرویدادها و 

A7 111/1 333/67 733/1 ی تاریخیها جاذبه 

A8 111/1 773/61 758/1 ی فرهنگیها جاذبه 

A9  111/1 812/68 188/1 نواز مهمانمردم 

A10 111/1 116/68 163/1 ها و غذاها یخوراک 

A11 111/1 183/65 765/1 دستی یعصنا 

A12 111/1 714/64 135/1 تسهیلات خرید 

A13 111/1 126/62 536/1 ییمناسب ماجراجو یفضا 

A14 111/1 353/61 587/1 هوای تمیز و پاکیزه 

A15 111/1 411/64 174/1 مشاهیر و هنرمندان 

A16 147/1 رمزآلودی ها داستان - - 

A17 111/1 183/64 131/1 مراکز اقامتی 

A18 111/1 388/62 181/1 یا جادههای  یرساختز 

A19 111/1 583/68 111/1 امنیت 

A20 112/1 215/61 778/1 قیمت مناسب 

A21 165/1 561/68 115/1 یرسان خدمات تیفیک 

A22 111/1 817/65 783/1 شهر یزیتم 

A23 111/1 613/64 133/1 یرسان اطلاع تیفیک 

A24 146/1 دسترسی - - 

A25 111/1 518/64 715/1 به گردشگر توجه 

A26 144/1 های شهر یژگیو از یآگاه - - 
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A27 111/1 443/67 355/1 سمبل شهرو نشانه  ازی آگاه 

A28 111/1 362/67 313/1 شنیدن در مورد شهر 

A29 111/1 254/66 511/1 مقصد ترجیحی 

A30 111/1 337/28 311/1 مزایای بیشتر برای سفر 

A31 111/1 373/24 371/1 قصد بادید در آینده 

A32 111/1 254/25 336/1 توصیه به دیگران 

A33 337/1 قصد بازدید مجدد - - 

 
 به را نمره ترين بيش که کرد ذکر بايدشدند و  تأييدگويه  1۱تصوير برند هر  مقياس در

های تاريخي ارزش  وجود جاذبه» که معني بدين. اند کرده کسب 11، 3، ۴ های گويهترتيب 
و « های فرهنگي ارزش ويژه شهر اصفهان است وجود جاذبه»، «ويژه شهر اصفهان است

 توانند مي که هستند هايي سنجه« فرد ارزش ويژه شهر اصفهان است دستي منحصربه صنايع»
 کيفيت مقياس در. باشنددر ديد گردشگران خارجي  اصفهان برند تصوير یگويا

 2۱، 22، 22 هایگويه ترتيب به را نمرات ترين بيش که شدند تأييد گويه 9 هر شده ادراک
محيط »، «های مناسب ارزش ويژه شهر اصفهان است قيمتکه » معني بديناند.  کسب کرده

توجه ويژه به گردشگران ارزش ويژه شهر »و  «شهری تميز ارزش ويژه شهر اصفهان است
اصفهان باشد.  از خارجيگردشگران  شده ادراک کيفيت گويای توانند مي« اصفهان است

، 88های  گويه تأييد شدند که بيشترين نمرات را به ترتيب گويه ۱ هر نيز وفاداری مقياس در
دوباره به اصفهان سفر برای بازديد » که معني بدين. اند داده اختصاص خود به 81، 82
قصد بازديد از اصفهان را در »، «کنم سفر به اصفهان را به ديگران توصيه مي»، «کنم مي

 هر نيز آگاهي مقياس درتواند گويای وفاداری گردشگران به اصفهان باشد.  مي« آينده دارم
 اختصاص خود به 2۱، 2۴، 23های  گويه تأييد شدند که بيشترين نمرات را به ترتيب گويه 8

، «ام های گردشگری شهر اصفهان بسيار شنيده در مورد جذابيت» که معني بدين. دادند
عنوان مقصد  های شهر اصفهان را به ويژگي» ،«شناسم نشانه يا سمبل شهر اصفهان را مي»

 .باشد اصفهان از گردشگران آگاهي گويای تواند مي« شناسم گردشگری را مي
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 گیري بحث و نتیجه
تصوير برند از طريق ارزش  تواند منبع ارزشمندی برای يک شهر به شمار آيد ميشهرت 

( ارزش ويژه برند دو 1893)طباطبايي و همکاران، گذارد.ويژه برند بر شهرت شهر تأثير مي
و عامل مهمي جهت ارزيابي و  دهد يمبعد ادراکي و رفتاری مشتری را مورد ارزيابي قرار 

گران از برند مقصد است. تصوير برند، ادراکاتي از برند است سپس تأثير بر ادراک گردش
شود و لزوماً نبايد عيني باشد  گرهای برند در ذهن مخاطب منعکس مي که توسط تداعي

 تواند ذهني و ناملموس باشد. بلکه مي
پژوهش حاضر باهدف بررسي نقش منظر شهر اصفهان در ارزش ويژه برند گردشگری 

امل مؤثر بر ارزش ويژه برند گردشگری از ديد گردشگران خارجي بندی عو شهر و اولويت
بين تصوير برند اصفهان  ضريبتوان گفت بالا بودن  ها مي با توجه به يافته شده است. انجام

و ارزش ويژه برند گردشگری و تفاوت معناداری که با سه مؤلفه آگاهي از برند، وفاداری 
؛ تصوير برند اصفهان مؤثرترين عامل در شده وجود دارد به برند و کيفيت ادراک

گيری ارزش ويژه برند گردشگری شهر است و سه عامل ديگر در مرتبه دوم قرار  شکل
دارند. همچنين در مقياس تصوير برند، منظر تاريخي و فرهنگي اصفهان و صنايعي دستي 

د تأثير منظر شهری توان اند و همين مهم مي ها داشته اصفهان بالاترين امتياز را در بين سنجه
شهر در مقايسه با ديگر  ريپذ رقابتاصفهان را در برند گردشگری شهر و وجه تمايز و 

اصفهان در ليست شهرهای خلاق  189۷شهرهای رقيب نشان دهد. با توجه به اينکه از سال 
ی صورت گرفته مؤثراست در اين زمينه اقدامات مفيد و  شده ثبتي يونسکو دست عيصنا

تواند تأثير مثبتي بر برند گردشگری شهر داشته باشد. لکن در ارتباط با منظر شهر  است و مي
امتياز را از ديد گردشگران  نيترلابامنظر تاريخي فرهنگي شهر که  خصوصاًاصفهان 

ی جديدی هستيم تا بتوان منظر ها یبند تياولوو  ها یزير برنامهخارجي داشته است نيازمند 
مقايسه مزيت رقابتي و برند گردشگری شهر حفظ و معرفي نمود.  عنوان بهتاريخي شهر را 

دهد تصوير برند در بسياری از موارد مؤثرترين نتيجه پژوهش با مطالعات مشابه نشان مي
های محيطي عامل در ارزش ويژه برند گردشگری است لکن به دليل تفاوتي که در ويژگي

تواند حاصل گردد و اين مهم  نتايج متفاوتي مي و فرهنگي و... مقاصد مختلف وجود دارد
زاده نمين و اسمعيل مشرفي  نتايج پژوهش تاج ها بايد موردتوجه قرار گيرد. در مقايسه يافته

از ديدگاه  رامسر گردشگری مقصد درهای ارزش ويژه برند  بندی مؤلفه اولويت "يا عنوان 



 693 | وحیدزادگان  و همکاران

 

برند، وفاداری به برند، کيفيت که علاوه بر تصوير  دهد مينشان  "گردشگران داخلي 
مستقيم بر ارزش ويژه برند  صورت بهشده و آگاهي به برند مقصد گردشگری نيز  ادراک

عامل تأثيرگذاری  ترين مهمشهرستان رامسر تأثير دارند و ازنظر اهميت، وفاداری به برند 
وهش همچنين بر اساس پژ (.1898زاده نمين و اسمعيل مشرفي، )تاج است شده شناخته

نقش تبليغات و تبليغات شفاهي در ارتقاء ارزش ويژه برند  "دهدشتي و همکاران با عنوان 
درصد بر ارزش ويژه برند تأثير  99تجربه مشتری در سطح اطمينان  "ردشگریگدر مقصد 

درصد بر ارزش ويژه برند مقصد  99دارد و تصوير برند در سطح اطمينان  داری معني
( همچنين ايماني خوشخو 1892)دهدشتي و همکاران،داشته است.  گردشگری تأثير معنادار

عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند در مقصد گردشگری  "و ايوبي در پژوهش خود با عنوان 
 عنوان بهسال اخير  82علاوه بر تصوير برند که در مطالعات کنند بيان مي "شهر يزد

دشگری تلقي شده است، وفاداری به عامل ارزيابي گردشگران از برند مقصد گر ترين مهم
مستقيم بر ارزش  صورت بهشده و آگاهي به برند مقصد گردشگری نيز  برند، کيفيت ادراک

(. آنچه در اين پژوهش به آن 1839)ايماني خوشخو و ايوبي،  ويژه برند شهر يزد تأثير دارند
اصد گردشگری های آتي نيز در مورد ساير مق گردد در پژوهش تأکيد شد و پيشنهاد مي

تواند تأثيری ماندگار در ذهن  موردبررسي قرار گير تبيين وجهي از تصوير برند است که مي
تواند در مقاصد  گردشگران ايجاد کند و معرف برند گردشگری مقصد باشد. اين مهم مي

شده و... باشد.  گردشگری مختلف بخشي از منظر عيني، منظر ذهني، کيفيت خدمات ارائه
 شهر است. "منظر تاريخي فرهنگي"که در مقصد گردشگری اصفهان طور  همان
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