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  مقدمه
 از مهمی بخش که است فرد صربهمنح های یويژگ با پويا صنعتی گردشگری صنعت امروزه
 اختصاص خود به را توسعه درحال و فتهيا سعهتو کشورهای غیراقتصادی و اقتصادی یها تفعالی
 جمله زا ،دارد جوامع برای فراوانی مزايای صنعت اين(. 1390 ،همكاران و زادهابراهیم) است داده
 سیاسی تمشروعی ارتقای و اقتصادی یها هسرماي گیریکار به و اندازیراه اشتغال، ايجاد

 در زيادی اهمیت گردشگری مقاصد برای برند تقويت و ايجاد (.1391 ،همكاران و فرد دانائی)
 بايد ریگردشگ مقاصد بازاريابی مديران و متخصصان ،رواين از. دارد آنها مدتبلند موفقیت
 اين مزايای ساير و درآمدها از را خود سهم ،آن تقويت و مقاصد برای برند ايجاد با کنند تلاش
 از استفاده دکن می بیان زمینه اين در (2003) کلر. دهند افزايش جهانی گسترش درحال صنعت
 لیسباها .است رقابتی بازاريابی در قوی راهبردی ،شرکت محصولات سازیمتمايز جهت در برند

 بیشتری کارايی ،گردشگری همچون خدماتی صنايع در برند از استفاده دکن می بیان نیز( 2000)
 زمینة در فعالان و محققان اخیر دهة چند در سبب همین به شايد .دارد یتولید صنايع به نسبت

 فاطمی، و نیارحیم) اند هداشت خدمات برند موضوع به زيادی توجه گردشگری همچون خدماتی
 فرايند در اهمیتی حائز نقش گردشگری مقاصد برند دکن می بیان( 2004) اوی(. 1391
 گردشگر به سفر از قبل را اطلاعاتی گردشگری مقاصد برند درواقع،. دارد گردشگر گیری تصمیم

 انتظارات و کند متمايز رقبايش از را آن کند، هويت تعیین و شناسايی را مقصد تا دده می
 بارزانی، و بروجنی ضرغام ؛2007 ،همكاران و مورفی) دهد شكل روی پیش سفر از را گردشگر
 جوانب از يكی گردشگری مقاصد برای 1برندکردن تعیین دشو می گفته سبب همین به (.1392
 دارددربر گردشگری مقاصد برای متعددی مزايای و است گردشگری مقاصد برند مديريت کلیدی

 بازاريابی نويسندگان از بسیاری که داشت توجه بايد البته(. 1392 بارزانی، و بروجنی ضرغام)
 برای مستقیم صورت به تواندنمی کالاها برند اصول که ندکن می بیان (2001) کانولس همچون

 مطرح را پرسش اين( 2007) گارتنر و کونسنیک مثال برای. گیرد قرار استفاده مورد خدمات برند
 مورد گردشگری مقاصد برای اندتو می ملموس محصولات و الاهاک برند مفهوم آيا که ندکن می

 وجود خدمات و کالاها دنبر بین يیها تشباه هرچند دکن می بیان (2004) اوی. گیرد قرار استفاده
 مقاصد های یويژگ های یپیچیدگ سبب به .شد غافل دو اين مهم یها تتفاو از نبايد دارد،

 و بلین) ندارد وجود گردشگری مقاصد برند یارزياب ایبر ایشده پذيرفته چارچوب گردشگری،
 اغلب 2گردشگری مقاصد برند ويژۀ ارزش مفهوم از استفاده ،حال اين با (.2005 ،همكاران

                                                           
1. Branding  

2. Tourism destination brand equity 
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 برای برند ويژۀ ارزش .کند می شناسايی را گردشگری مقاصد برند بر گذارتأثیر مهم متغیرهای
جهت  یپژوهش حاضر تلاش شده است تا مدل در رو، اين از. است متفاوت ،گوناگون محصولات

 ینظر یدر ادامه مبان ،منظور نيابه .شود ارائه یمقاصد گردشگر برند ژۀيوسنجش ارزش 
 شده است.  نيپژوهش تدو ینظر مدلو  ها هیفرضو سپس  حيپژوهش تشر

 

  پژوهش پیشینة
 بازاريابی های راهبرد اهمیت افزايش به برند ويژۀ ارزش مفهوم ظهور دکن می بیان( 2003) لرک

 است برند مديريت در کلیدی مفاهیم از برند ويژۀ ارزش ،(1996) اکر گفتة به. است شده منجر
 ژۀيو ارزش نةیزم در یکل دگاهيدو د .گیرد قرار توجه مورد گوناگون هایديدگاه از اندتو می که
 هکنند مصرفبر نگرش  یمبتن دگاهيو د یمال یارهایبر مع یمبتن دگاهيوجود دارد که شامل د برند

ارائه شده  برند ژۀيوارزش  یابيارز یبرا یبیترک یدگاهيد زین    را یاخ(. 2009 ،و همكاران )بوواست 
 توافق سفانهأمت (.1390و همكاران،  ینیحس)شاه دکن یممذکور را با هم ادغام  اریمع وکه د است

 ويژۀ ارزش( 2009) بوو(. 2001 دونثا، و يوو) داردن وجود برند ويژۀ ارزش تعريف درمورد چندانی
 به که دکن می تعريف گردشگری مقاصد برند( تعهدات يا) ها یداراي را گردشگری مقاصد برند

 از برند ويژۀ ارزش سنجش. افزايد می مقصد آن از بازديد از حاصل تجارب و خدمات ارزش
 پايک. است گردشگری مقاصد برند مديريت جوانب نبرانگیزتريچالش ،حال عین در و ترين مهم

 ،گردشگری مقاصد برند ويژۀ ارزش ةمقول به توجهیکم اصلی دلايل از يكی است معتقد( 2005)
 با مقايسه در ها یويژگ اين سنجش بودنمشكل و گردشگری مقاصد های یويژگ بودنچندبعدی

 مقصد برند از یآگاه دده یموهش نشان پژ نةیشیپ مرور. است خدمات و کالاها ساير های یويژگ
 به یو وفادار شده راکاد ارزش ،یگردشگر مقاصد یذهن ريتصو گردشگر، تيرضا ،یگردشگر
داده شده  حیابعاد توض نياز ا کيهر ،ادامه در .ندبرند ژۀيوابعاد ارزش  نيترمهم یگردشگر مقصد

 شده است.  حيتشر یصد گردشگرمقا برند ژۀيوآنها بر ارزش  یگذارریتأث نحوۀ نیاست و همچن
را قدرت حضور برند در اذهان  1برند از یآگاه( 1996) اکر :یگردشگر صدامق برند از یآگاه

 که  شود یم  گرفته درنظر وستاریپ کي صورت بهاز برند  ی. آگاهدکن یم فيتعر هدف بازار انيمشتر
( 1993) و همكاران ريمافسن است. 4بودنذهن ملكةو  3یادآوري هب ،2صیتشخسه سطح  یدارا
 ديخر جاديا یبرا یکاف ریغ ،حال نیع در و یضرور و نینخست عامل برند از یآگاه ندکن یم انیب

                                                           
1. Brand awareness  

2. Recognition  

3. Recall  

4. Top of mind  
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 مقاصد از دسته آن دکن یم اشاره زی( ن1993) لاگوداست.  یمشتر ديو تكرار خر یشيآزما
قرار خواهند  هافتيیآگاه مجموعةدر  ،باشند داشته یآگاه آنها وجود از گردشگران که یگردشگر

 مؤثر یاصل عواملاز برند از  یآگاه .کنداز آنها  ديگرفت و احتمال دارد که گردشگر اقدام به بازد
 ؛1390 ور،کرباسی ؛2007 گارتنر، و کی)کونس است یبر نگرش مشتر یمبتن برند ژۀيوارزش 

 مقصد برنداز  یگاهآ نیب یدار یمعنارتباط مثبت و  دکن یم انیب (2001) بالاغلو .(1391 ا،یک
 نیحس و( 2004) اوه و کاوون از نظر ،نيا برعلاوهآن وجود دارد.  یذهن ريو تصو یگردشگر

 رو، نيا از. دارد شده راکارزش اد به برند و یوفادار بر یدار یمعن ریتأثاز برند  یآگاه (2012)
 ریتأثاست که  یرمقاصد گردشگ برند ژۀيوارزش  یاز برند از ابعاد اصل یگفت آگاه انتو یم

 به یوفادار ،شده راکاد ارزش برند، یذهن ريتصو مانند برند ژۀيوابعاد ارزش  ريسا بر یدار یمعن
 . رددا گردشگر تيرضا و یگردشگر مقصد

قرار  ریتأثگردشگر را تحت  ۀشد راکاد ارزش یگردشگر مقصد برند از یآگاه: 1 ةیفرض
 . دده یم

 . دده یمقرار  ریتأثگردشگر را تحت  تيرضا یشگراز برند مقصد گرد ی: آگاه2 ةیفرض
 . دده یمقرار  ریتأثتحت  را مقصد آن یذهن ريتصو یگردشگر مقصد برند از یآگاه: 3 ةیفرض
 . دده یمقرار  ریتأثگردشگر را تحت  یاروفاد یگردشگر مقصد برند از یآگاه: 4 ةیفرض
 یگذار هيپا یمشتر 1ۀشد راکادارزش براساس        عمدتا  یابيبازار یها تیفعال: شده راکاد ارزش

 ۀشد راکاد ارزش ندکن یم انیب (2000) کرک و ید(. 1391 ،و همكاران اني)رنجبر اندشده
 شده راکاد ارزشدارد.  هاشار شدهاعمال یها هنيهز قبال در یمشتر ۀشدافتيدر به ارزش یمشتر

 یها هنيهزنسبت به  یردر مقصد گردشگ گردشگر شدۀ افتيبه ارزش در انتو یم گردشگر را
 یكي یمشتر ۀشد راکاد ارزش نیب دکن یم انیب( 2005) یسایتکرد.  فيآن تعر یبرا شده انجام

محصول مورد نظر ارتباط  قبالدر  یو یرفتار آت است که با برند ژۀيوارزش  یاز ابعاد اصل
و وفادار  تيرضا شده راکاد ارزش ندکن یم انیب (2004) وویچ ن،يا بر علاوهدارد.  یدار یمعن

 یذهن ريتصو و گردشگر یوفادار و تيرضا شده راکاد ارزش .دهد یمقرار  ریتأثرا تحت  یمشتر
 . دهد یمقرار  ریتأثرا تحت  یگردشگر صدامق

قرار  ریتأثتحت  را یمقصد گردشگر یذهن ريگردشگر تصو ۀشد راکاد ارزش: 5 ةیفرض
 . دده یم

 . دده یمقرار  ریتأثتحت  را یگردشگر مقصد به یاروفاد گردشگر ۀشد راکاد ارزش: 6 ةیفرض
 .دده یمقرار  ریتأث تحترا  یو تيرضا گردشگر ۀشد راکاد ارزش: 7 ةیفرض

                                                           
1. Perceived value  
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 یابياثربخش بازار یها هدر برنام یدیکل میاز مفاه یكي 1یمشتر تيرضا: گردشگر تيرضا
 ندکن یم انی( ب1391) نو همكارا اريوي( و ز2001) 3ی(، براد1994) 2هولدبروک. رود یم شمار به

موفق  یها ماناست که ساز سبب نیهم به. ستها مانساز تیموفق در مهم یعامل یمحورتيرضا
( 1992) فورنل (.1391 ،همكاران و یزرند)محمدپور  ددارن یمشتر تيبه رضا یا ژهيوتوجه 
 رتینما سان و روريگوز. دکن می تعريف خريد از پس مشتری کلی یارزياب را مشتری رضايت

 و احساسی یمتغیر بلكه است، شناختی یمتغیر تنهانه مشتری رضايت ندکن می بیان( 2008)
 گردشگری مقاصد موفقیت در اصلی هاینیاز پیش از يكی گردشگر رضايت. سته نیز عاطفی
 مقصد انتخاب زمینة در را گردشگر رفتار گردشگر رضايت (.2012 ،همكاران و سانگ) است

 از مجدد بازديد به تمايل و گردشگری خدمات و کالاها مصرف و خريد به تمايل گردشگری،
(. 2012 ،رايان و پراياگ ؛2001 ،همكاران و جانسون،) دهد می قرار تأثیر تحت گردشگری مقصد

 را گردشگری مقصد به وفاداری گردشگر رضايت ندکن می بیان نیز( 2011) همكاران و لی
 بلكستون ،(1992) اکر اين، بر علاوه. دهد می قرار رتأثی تحت یدار معنی و مثبت صورت به
 منجر برند ويژۀ ارزش بهبود به گردشگر رضايت ندکن می بیان( 2011) تورايبو و تورس و( 2000)

 به را وی فاداریو که است گردشگری مقاصد برند ويژۀ ارزش ابعاد از گردشگر رضايت. شود می
 گردشگری مقصد از گردشگر ذهنی تصوير هبودب موجب و دهد می افزايش را گردشگری مقصد
 . شود می

 . دده یمقرار  ریتأثرا تحت  یمقصد گردشگر یذهن ريگردشگر تصو تي: رضا8 ةیفرض
 .دده یمقرار  ریتأثتحت  را یگردشگر مقصد به یوفادار گردشگر تيرضا: 9 ةیفرض

 یها یبا تداع را مترادف 4یذهن ريتصو( 1991) اکر: یگردشگر مقصد برند یذهن ريتصو
 هکنند مصرفبرند به هرآنچه که  یذهن ريتصو کندیم انیب و ردیگ یم درنظربرند  درمورد یمشتر

 ندکن یم انی( ب2000) اوسلائر و یسزوکیجاندارد.  اشاره دده یمارتباط  یبرند به خود ذهن در
 و ها تشرک ريشرکت و محصولات آن از سا کي یساز زيمتما موجب برند یذهن ريتصو

 جاديبرند موجب ا یذهن ريتصو (1992) و همكاران رکلوثیف ازنظر .شود یممحصولات آنها 
 منجرآن  ژهيارزش و بهبود بهبرند  یذهن ريتصو تيتقو رو، نيا ازو  شود یمآن  یبرا ژهيارزش و

 یراهبرد ابزاری ،برند برای مناسب وجهة ايجاد کهتوجه داشت  ديبا ،گريد یسو از. شود یم
(. 1391همكاران،  و ،یزي(، )عز1386و همكاران،  یقی)حق است مشتريان در وفاداری ادايج جهت

                                                           
1. Customer satisfaction  

2. Holbrook 

3. Brady 

4. Brand image  
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 نيدارند که ا نانیو اطم دانند یم منيخوب را ا یذهن ريبا تصو یمقاصد گردشگر گردشگران
 انیب (2001)و همكاران  شلیم. کند یم نیتأمآنها را به نحو احسن  یها تهخواس و ازهاینمقصد 

قرار  ریتأثگردشگر را از آن مقصد تحت  ۀشد راکاد ارزش یگردشگر مقصد یذهن ريتصو ندکن یم
برند  یذهن ري. تصوشود موجب را یگردشگر به آن مقصد گردشگر یوفادار شيافزا و دهد یم

گرفته شده است که  درنظر یمقاصد گردشگر برند ژۀيوارزش  یاز ابعاد اصل یمقاصد گردشگر
 . دده یمقرار  ریتأثرا تحت  یبه مقاصد گردشگر یوفادار

قرار  ریتأثرا تحت  یبه مقصد گردشگر یوفادار یمقصد گردشگر یذهن ري: تصو10 ةیفرض
 .  دده یم

 است برند ژۀيوارزش  یاز ابعاد اصل یكي 1برند به یوفادار: یگردشگر مقصد برندبه  یوفادار
دو  ۀرندیدربرگ را برند به یوفادار( 2007) مارتل و یایوپادهيباند (.1389 ان،يموسو و اینیلانی)گ

به  یمثبت نگرش هکنند مصرف یدر بعد نگرش ندکن یم انی. آنها بدانندیم 3یو رفتار 2یبعد نگرش
 بهرا  آن و خرد یم رابرند مورد نظر    ا مجدد زین یرفتار بعد در. دکن یمبرند در ذهن خود حفظ 

 یها هبرنام در یدیکل یرهایمتغ از یكي یمشتر یوفادار. دکن یم یخود معرف انيدوستان و آشنا
 یوفادار تیاهم بارۀدر( 1984) آسائل. ردیمورد توجه فراوان قرار گ دياست که با یابيموفق بازار

 ،ستین ديخر نینخست یبرقرار یمعنا به شرکت یابيبازار اقدامات تیموفق دکن یم انیب برند به
 یگردشگر مقاصد برندبه  یوفادار. است یمشتر لةیوس به یتكرار یدهايخر انجام منظور بلكه

 ريتصو از ثرأگرفته شده است که مت درنظر یمقاصد گردشگر برند ژۀيوارزش  یاز ابعاد اصل یكي
 . استگردشگر  تياز برند و رضا یآگاه ،شده راکاد ارزش ،یذهن

و  کاماررواست.  آنها ارائه شده جيو نتا نهیزم نيدر ا شده مانجا یها پژوهشاز  یادامه برخ در
از  یفرهنگ یها تیفعال یبرا برند ژۀيوارزش  بعادا يیشناسا به خود پژوهش در( 2010) همكاران

با مشارکت  یشيمایپمنظور،  نيا بهپرداختند.  ایدر کشور اسپان یو خارج یداخل دکنندگانيبازد دگاهيد
 یهاشگاهينما یبرا رندب ژۀيو ارزش دده یمپژوهش آنها نشان  جيگردشگر انجام شد. نتا 406
 ۀشد راکاد تیفیک برند، یذهن ريتصو برند، به یوفادار از عبارتند که است بعد چهار شامل یهنر

 یخارج دکنندگانيبازد دده یم نشانپژوهش آنها  جينتا نیهمچنبرند.  ۀشد راکبرند و ارزش اد
 در. اندبوده قائل یشتریب تیاهم ،ندبر ژۀيوبعد ارزش  نيترمهم مثابة به ،برند یذهن ريتصو یبرا

 بوده است.  یگردشگران داخل یبرا یشتریارزش ب یبرند دارا ۀشد راکارزش اد ،مقابل

                                                           
1. Brand loyalty  

2. Attitude loyalty  

3. Behavioral loyalty  
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گردشگران با  داريپا یریدرگ انیارتباط م ی( در پژوهش خود به بررس2012و والس ) فرس
از مقصد  ديو قصد گردشگران به بازد یمقصد گردشگر برند ژۀيوارزش  ،یمقصد گردشگر

 ژۀيوقبل از سفر( پرداختند. آنها ارزش  ة)مرحل اطلاعات یجوو جست دورۀدر طول  یگردشگر
 مقصد به گردشگر که ندکن یم فيتعر یکل یتیمطلوب ار یبر مشتر یمبتن یمقصد گردشگر برند

از  یبرند، آگاه یذهن ريشامل تصو برند ژۀيوپژوهش ارزش  ني. در ادهدیم نسبت یگردشگر
 دده یمپژوهش نشان  نيا جياست. نتا یبه برند مقصد گردشگر یبرند و وفادار تیفیک برند،
 یمبتن یمقصد گردشگر برند ژۀيوابعاد ارزش  مةه یگردشگر مقصد با گردشگر داريپا یریدرگ

از  یگريبخش د ن،يا بر علاوه. دهد یمقرار  ریتأثتحت  یدار یمعنمثبت و  طور بهرا  یبر مشتر
 قصد یبر مشتر یمبتن یمقصد گردشگر برند ژۀيوارزش  ابعاد دده یمهش نشان پژو نيا جينتا

 . دهد یمقرار  ریتأثتحت  یدار یمعنمثبت و  طور به یاز مقصد گردشگر ديبازد یگردشگران را برا
 یمبتن برند ژۀيوآثار متقابل ابعاد ارزش  ی( در پژوهش خود به بررس1392) و همكاران زادهمیرح
 برند ژۀيوارزش  یاصل بعدمشهد پرداختند. آنها چهار  شهرکلان ستارۀ پنج یها هتلدر  یبر مشتر

برند است.  یبه برند و تداع یبرند، وفادار تیفیاز برند، ک یکه شامل آگاه دادندتوجه قرار  مورد را
 ریتأثاست و  برند ژۀيوارزش  جاديدر ا یاصل بعد هشد راکاد تیفیک دده یمپژوهش آنها نشان  جينتا

 است.  برند ژۀيودر ارزش  یاکنندهنییتع یقودارد و عامل  برند ژۀيوابعاد ارزش  ريبر سا یمهم
 عاتیترف ةختیآم نقش یبررس« عنوان با خود پژوهش در( 1392) و همكاران یمیابراه
 به »برند یوفادار شيافزا یراستا در برند ۀژيو ارزش ابعاد بر یمشتر با ارتباط تيريمد و فروش

 برند ژۀيوبر ارزش  یارتباط با مشتر تيريفروش و مد عاتیرفت ختةیآمنقش عناصر  یرسبر
 ریغ عاتیو ترف یارتباط با مشتر تيريعنصر مد دو دده یمپژوهش آنها نشان  جيپرداختند. نتا

 یآگاه نیدارد و همچن برند ژۀيوارزش  شيبر افزا یدار یمعنمثبت و  ریتأثفروش  یماد
 . دارد برند به یوفادار جاديا در يیبسزا ریتأثد از برن هکنند مصرف

 برند ژۀيو ارزش ابعاد يیشناسا به خود پژوهش در( 1393) قتیحق یاریکه و شاهرخ یدهدشت
پژوهش آنها نشان  جي. نتاپرداختند ديخر مرکز یاعضا دگاهيد از برند عملكرد درآن  ریتأثو  یصنعت

 یاجتماع تیبه برند، مسئول یوفادار ،شده راکاد تیفیک شامل یصنعت برند ژۀيوارزش  ابعاد دده یم
پژوهش آنها  جياست. نتا کنندهنیتأم-داريخر رابطة تیفیو ک کنندهنیتأمشهرت  کننده،نیتأم

 .دارد برند عملكرد بر یدار یمعنمثبت و  ریتأث یصنعت برند ژۀيو ارزش دده یمنشان  نیهمچن
با  برند ژۀيوبر ارزش  مؤثرعوامل  یخود به بررس( در پژوهش 1393)و همكاران  زاده یدیحم

 نیپرداختند. آنها همچن یبهشت دیدانشگاه شه انيدانشجو نیدر ب یپول ریغ و یپول یها مشوقبر  دیکأت
و  غاتیتبل دده یمپژوهش آنها نشان  جي. نتاکردند یبررس زین را انيدانشجو نیشرکت در ب ريتصو
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 ژۀيوبر ارزش  غاتیتبل ریتأثپژوهش،  نيا جينتا براساساست.  ذارگریتأث برند ژۀيوبر ارزش  هامشوق
مشوق ،گريد عبارت به. است بوده وتمتفا برند ژۀيوبر ارزش  هامشوق ریتأثمثبت بوده است، اما  برند
 داشته است.  برند ژۀيوبر ارزش  یمنف یریتأث یپول ریغ یهامشوق و مثبت یریتأث یپول یها

اشاره شد. هرچند  برند ژۀيو ارزش نةیزم در گرفتهمطالعات انجام از یبه برخ ،تقسم نيا در
 افتي انتو یمرا  یاندک یاما مطالعات داخل ،است بوده یگردشگر حوزۀدر  یاغلب مطالعات خارج

 علاوه، به انجام شده باشد. یمقاصد گردشگر برند ژۀيوارزش          و خصوصا  یگردشگر ۀحوز در که
عوامل  د،ده یم( نشان 1393) قتیحق یاریشاهرخ و که یدهدشت ةمطالع جياکه نت طور همان
ارزش  یدر بازار محصولات صنعت آنچه ،مثال یبرا. رنددا نقش برند ژۀيوارزش  جاديا در یمتعدد

 جاديا ژهيخدمات ارزش و یباشد که برا یزیاز آن چ متفاوت است ممكن د،کن یم جاديرا ا برند ژۀيو
 شامل که -خدمات برند ژۀيوگرفتن ابعاد ارزش  درنظر باشده است  یمقاله سع نيا در لذا. دکن یم

 ارزش گردشگر، تيرضا ،یگردشگر مقاصد یذهن ريتصو ،یگردشگر مقصد برند از یآگاه
 ،شهر اصفهان برند ژۀيوارزش  نییجهت تب یمدل -است یگردشگر مقاصد به یوفادار و شده راکاد
 حاضر مطالعةحاصل از  جي. نتاشود ارائه ،رانياکشور  یمقاصد گردشگر نيتراز مهم یكي مثابة به
 رساند.  یاريگردشگران از مقاصد  یابيبر ارز مؤثررا در شناخت عوامل  یابيبازار رانيمد اندتو یم

 برند ژۀيومدل فرض شده است ارزش  نيدر ا است. آمده 1پژوهش در شكل  ینظر مدل
 ريتصو ،یگردشگر مقصد برند از یست که عبارتند از آگاها ریشامل چهار متغ یمقصد گردشگر

 . یگردشگر صدامق به یوفادار و شده راکاد ارزش ،گردشگر تيرضا ،یگردشگر مقاصد یذهن
 
 
 

 

 

 
 

 

 

 

 
 پژوهش مفهومی مدل. 1 شکل

 مقصد برند ار آگاهی

 گردشگری

برند از شدهادراک ارزش  

 مقصد برند به وفاداری

 گردشگری

 مقصد برند ذهنی تصوير
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 32 از است عبارت آن جغرافیايی مختصات که است اصفهان استان مرکز اصفهان، شهر

 اين شرقی طول ثانیة 40 و دقیقه 39 و درجه 51 و شمالی عرض ثانیة 30 و یقهدق 38 و درجه

 با و آمده وجودبه ،گردد بازمی شناسیزمین چهارم دوران به که ،رودزاينده یها تهنهش بر شهر

 شرق و شمال سمتق در اصفهان بزرگ ةمنطق .است شده تقسیم قسمت دو به رودزاينده رودخانة

 علت. است منتهی زاگرس ارتفاعات به آن یجنوب و غربی قسمت و شود می محدود کوير به

 نام به مرتفع زاگرس یها هکو از که دانست هايی آب مديون بايد را شهر اين پیدايش و وجودی

 اصفهان زيبای شهر ،درنتیجه و اند آورده وجود به را رود زاينده و گرفته سرچشمه بختیاری هزردکو

 درصد 3 حدود شیبی با صاف       نسبتا  دشتی بر اصفهان شهر .است آمده پديد رود زاينده طرف دو در

 غربی جنوب سمت به متمادی قرون طی در شهر توسعة. است شده بنا شرقی شمال طرف به و

 .(7: 1381 شفقی،) است کمتر نیز آلودگی و ترفراوان آب منطقه اين در زيرا است، بوده

 در کهیطور به است، متفاوت آن مختلف نقاط در اهادري عمومی سطح از اصفهان شهر ارتفاع

 یها تباف و رسد می متر 1650 تا شهر مرتفع مناطق در و متر 1550 رود زاينده رودخانة سواحل

 شهر، نقطه ترين مرتفع. دارد ارتفاع درياها سطح زا متر 1585 متوسط طور به اصفهان شهر قديمی

 جنوب در شهری ةنقط ترينارتفاعکم و متر 1650 با سپاهان کوی و جريب هزار امیرحمزه، کوی

: 1381 شفقی،) دارد قرار متر 1550 ارتفاع با شهرستان پل حوالی آبشار، خیابان در يعنی شرق

 . است آمده 2 شكل در شهر اين جغرافیايی ةنقش(. 11

 تا اصفهان فاصلة. است کشور سطح در جمعیت نظر از سوم مقام دارای اصفهان تاريخی شهر

 گردشگری مهم مقاصد از ديرباز از شهر اين. دارد قرار آن جنوب در و است کیلومتر 425 تهران

 . است کرده کشور نصیب را توجهی قابل درآمد و است بوده
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 اصفهان شهر گردشگری و جغرافیایی موقعیت. 2 شکل

 

  پژوهش شناسیروش

 پژوهش یآمار جامعة. است پیمايشی -توصیفی روش نظر از و کاربردی ،هدف نظر از حاضر پژوهش
 از .اند هکرد سفر اصفهان شهر به 1392 سال ماه آبان در که است خارجی گردشگران زا دسته آن شامل
 یآمار جامعة گفت انتو می است، بوده نفر 5000 از بیش هشپژو یآمار جامعة اعضای دتعدا که آنجا

 دسترس در گیری نمونه روش به و نفر 200 حجم به یانمونه ،جامعه اين از .است نامحدود پژوهش
 بیان وی. شد استفاده( 2005) کلاين ۀشدارائه الگوی از نمونه حجم تعیین منظوربه. شدند انتخاب

. 1 :شود توجه زير ردمو دو به بايد ساختاری معادلات يابی مدل در نمونه حجم تعیین برای دکن می
 وجود نمونه پنج بايد پژوهش پرسش هر ازای به. 2 و نباشد هداد 200 از کمتر پژوهش یها هداد تعداد
 نمونه تعداد تعیین برای باشد، بیشتر که 2 يا 1 یها هگزين از هريک از حاصل تعداد سپس. باشد داشته
 نمونه 200 تعداد توان می ،است پرسش 32 حاضر پژوهش پرسشنامة که آنجا از. دشو می انتخاب

 1 گزينة که آنجا از. کرد انتخاب را (32 × 5= 160 ،2 گزينة طبق) نمونه 170 تعداد يا( 1 گزينة طبق)
 پژوهش، یها هداد گردآوری برای. شد گرفته درنظر 200 نمونه حجم دارد، بیشتری دادۀ تعداد

 که شد طراحی پژوهش متغیرهای زمینة در پژوهش پیشینة مرور با پرسش 32 حاوی ایپرسشنامه
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 ختیشنا جمعیت متغیرهای به مربوط نیز پرسش 4 و پژوهش اصلی هایمتغیر به مربوط پرسش 28
 منظور به. شد بررسی آن ۀساز و محتوا روايی حاضر، پرسشنامة روايی تأيید و بررسی برای .است

 گردشگری و بازاريابی محققان و اساتید از تعدادی اختیار در پرسشنامه ابتدا محتوا روايی تأيید و بررسی
 ،اصلاحات اين اعمال با. کنند اعمال را خود اصلاحی نظرات تا شد خواسته ايشان از و گرفت قرار

 روايی بررسی منظور به سپس. شد تأيید آن محتوايی روايی ترتیب، بدين و تهیه پرسشنامه نهايی نسخة
 بار که یهاي پرسش تا شد محاسبه پرسشنامه های پرسش به مربوط عاملی بار حاضر، پرسشنامة سازۀ
 پژوهش های پرسش عاملی بار به مربوط نتايج .شود حذف نهايی تحلیل از بود 5/0 از کمتر آنها یعامل
 و بود 50/0 از بیشتر پرسشنامه های پرسش همة عاملی بار خوشبختانه .است شده ارائه 1 جدول در
 بهره نهايی تحلیل رد های پرسش کلیة از و شدن حذف پرسشنامه های پرسش از يکهیچ ،ترتیباين به

 برای ضريب اين. است شده استفاده کرونباخ آلفای ضريب از پرسشنامه پايايی بررسی جهت. شد برده
 محاسبه مجزا صورت به پژوهش متغیرهای از هريک برای و است بوده 905/0 با برابر پرسشنامه کل
 ،دده می نشان کرونباخ آلفای ضريب نتايج که طور همان. است شده ارائه 2 جدول در آن نتايج که شد

 آزمون و پژوهش یها هداد بررسی منظور به. است خورداربر مناسبی پايايی از نظر مورد پرسشنامة
 . است شده استفاده LISREL و SPSS آماری هایافزار نرم و استنباطی و توصیفی آمار از ،هافرضیه

 

 پژوهش های پرسش عاملی بار. 1 جدول

 عاملی بار ها پرسش پژوهش متغیرهای

 مقصد به وفاداری
 گردشگری

14 71/0 

 گردشگری مقصد از آگاهی

1 59/0 15 68 /0 

2 77/0 16 75/0 

3 57/0 17 72/0 

4 74/0 18 62/0 

5 76/0 19 76/0 

 مقصد ذهنی تصوير
 گردشگری

6 64/0 20 79/0 

7 73/0 21 85/0 

8 62/0 22 89/0 

9 68/0 

 گرگردش رضايت

23 79/0 

 شده راکاد ارزش

10 56/0 24 87/0 

11 78/0 25 58/0 

12 73/0 26 83/0 

13 79/0 
27 52/0 

28 78/0 
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 پژوهش متغیرهای کرونباخ آلفای ضریب و ها پرسش تعداد. 2 جدول

 ها پرسش تعداد کرونباخ آلفای ضریب پژوهش متغیرهای

 5 830/0 گردشگری مقصد از آگاهی

 4 735/0 گردشگری مقصد ذهنی تصوير

 4 797/0 شده راکاد ارزش

 6 750/0 گردشگر رضايت

 9 925/0 گردشگری مقصد به وفاداری

 

 پژوهش یها تهیاف
 های یويژگ ابتدا منظور، اين به. است هشد ارائه پژوهش یها تهياف پژوهش از قسمت اين در

 افزار نرم از استفاده منظور به. است شده ئهارا 3 جدول در آماری نمونة اعضای ختیشنا جمعیت
LISREL کند می تولید را برازشی های شاخص افزار نرم اين در مسیر تحلیل که داشت توجه بايد 

1هنجارشده اسكوير کای شاخص اولین. است استناد قابل آن نتايج و قبولم مشخصی بازۀ در که
 

Xتقسیم از که است
2
 بسیار معیار اين برای 3 از کمتر مقادير. آيدمی دست به آزادی درجة بر  

 بالای مقادير باشد، 8/0 از تربزرگ بايد نیز( AGFI) انطباق میزان شاخص. شود می تلقی مطلوب
 ۀهنجارنشد و( NFI) برازندگی ۀهنجارشد ،(GFI) برازش نیكويی های شاخص برای 9/0

 اين، بر علاوه. است برخوردار مطلوبی برازش از مدل که است اين ۀدهند نشان( NNFI) برازندگی
 شده استخراج چارچوب برای ها شاخص انطباق میزان. است 1/0 از کمتر RMSEA شاخص میزان

 های شاخص برای دار معنی مقادير است آمده جدول اين در که طور همان. است 4 جدول شرح به
 . دکن می حمايت LISREL زاراف نرم از هاستفاد با پژوهش مدل مسیر تحلیل آزمون از مدل برازش

 

 آماری نمونة اعضای ختیشنا جمعیت های یویژگ. 3 جدول

 مطلق فراوانی هاگروه متغیرها
 تأهل وضعیت

 85 مجرد

 جنسیت
 115 متأهل 119 مرد

 81 زن

 سن

 3 20 از کمتر

 تحصیلات

 72 20-30 10 ابتدايی

 74 30-40 45 ديپلم

 21 40-50 90 لیسانس

 30 50 از بیشتر 50 بالاتر مقاطع

                                                           
1. Normed Chi-square Index 
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 مدل برازش های شاخص. 4 جدول

RMSE NNFI NFI GFI AGFI X
2
/df 

0310/0 98/0 93/0 92/0 8/0 79/1 

 
 ،شده راکاد ارزش گردشگری مقصد برند از آگاهی ،پژوهش نخست فرضیة چهار براساس

 یدار معنی رتصو به را گردشگری مقصد به وفاداری و مقصد ذهنی تصوير گردشگر، رضايت
به ها هفرضی اين برای t ضريب است آمده 3 جدول در که طور همان. دهد می قرار تأثیر تحت
 نخست فرضیة چهار دنده می نشان ضريب ينا. است 54/5 و 87/4 ،47/4 ،22/6 با برابر ترتیب

 ارزش گردشگری مقصد برند از آگاهی گفت انتو می نتیجه، در و شوند می تأيید پژوهش
 صورت به را گردشگری مقصد به وفاداری و مقصد ذهنی تصوير گردشگر، رضايت ،شده اکراد

 بتای ضريب ،است آمده 5 جدول در که طور همان. دهد می قرار تأثیر تحت یدار معنی و مثبت
(β )است 20/0 و 32/0 ،31/0 ،40/0 با برابر ترتیببه فرضیه چهار اين. 

 مقصد از شده راکاد ارزش ندکن می بیان حاضر پژوهش هفتم و ششم پنجم، یها هفرضی
 را گردشگر رضايت و گردشگری مقصد به وفاداری گردشگری، مقصد ذهنی تصوير گردشگری

 برای t ضريب است آمده 5 جدول در کهطور همان. دهد می قرار تأثیر تحت یدار معنی صورت به
 سه اين ندده می نشان يباضر ناي. است 98/2 و 97/3 ،74/3 با برابر ترتیب به ها هفرضی اين

 ذهنی تصوير گردشگری مقصد از شده راکاد ارزش گفت انتو می رو، اين از. ندشو می تأيید فرضیه
 گردشگری مقصد آن از را گردشگر رضايت و گردشگری مقصد به وفاداری گردشگری، مقصد

 ضريب است آمده 5 جدول در که طور همان. دهد می قرار تأثیر تحت یدار معنی و مثبت صورت به
 . است 21/0 و 25/0 ،24/0 با برابر ترتیب به ها هفرضی اين( β) بتای

 گردشگری مقصد از گردشگر رضايت ندده می نشان حاضر پژوهش نهم و هشتم یها هفرضی
 قرار تأثیر تحت یدار معنی صورت به را گردشگری مقصد به وفاداری و گردشگری مقصد ذهنی تصوير
 و 01/3 با برابر ترتیب به ها هفرضی اين برای t ضريب ،است آمده 5 جدول در کهرطو همان. دهد می
 از. شود نمی تأيید نهم فرضیة اما شود، می تأيید هشتم فرضیة ندده می نشان ضرايب اين. است 31/0
 را گردشگری مقصد ذهنی تصوير گردشگری مقصد از گردشگر رضايت گفت انتو می رو، اين
 مقصد به وفاداری بر یتأثیر گونههیچ اما ،دهد می قرار تأثیر تحت یدار عنیم و مثبت صورت به

 . است 19/0 نهم فرضیة( β) بتای ضريب ،است آمده 5 جدول در که طور همان. ندارد گردشگری
به آن  یوفادار ،یمقصد گردشگر یذهن ريتصو دده یمپژوهش حاضر نشان  دهم ةیفرض
 ضريب است آمده 5 جدول در کهطور همان .دده یمقرار  ریأثتتحت  یدار یمعن صورت بهمقصد را 
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t رو، اين از. شود می تأيید دهم فرضیة دده می نشان ضريب اين. است 64/3 فرضیه اين برای 
تحت  یدار یمعن صورت بهبه آن مقصد را  یداروفا یگردشگر مقصد یذهن ريتصو گفت توان می
 24/0 فرضیه اين( β) بتای ضريب ،است آمده 5 جدول رد که طور همان. دده یمقرار  ریتأث

 انتظار انتو می ،باشد بهتر گردشگر نزد گردشگری مقصد ذهنی تصوير هرچه اساس، براين ؛است
 . يابد بهبود گردشگری مقصد آن به گردشگر وفاداری داشت
 

 پژوهش یها تهیاف ةخلاص. 5 جدول

 نتیجه t β پژوهش های یهفرض

 تأيید 40/0 22/6 .دده یمقرار  ریتأثرا تحت  گردشگر ۀشد راکارزش اد یاز برند مقصد گردشگر ی: آگاه1 ةیفرض

 تأيید 31/0 47/4 . دده یم قرار ریتأث تحت را گردشگر تيرضا یگردشگر مقصد برند از یآگاه: 2 ةیفرض

 تأيید 32/0 87/4 .دهد یم قرار ریتأث تحت را مقصد آن یذهن ريتصو یگردشگر مقصد برند از یآگاه: 3 ةیفرض

 تأيید 20/0 54/5 .دده یم قرار ریتأث تحت را گردشگر یوفادار یگردشگر مقصد برند از یآگاه: 4 ةیفرض

 تأيید 24/0 74/3 . دده یم قرار ریتأث تحت را یگردشگر مقصد یذهن ريتصو گردشگر ۀشد راکاد ارزش: 5 ةیفرض

 تأيید 25/0 97/3 . دده یم قرار ریتأث تحت را یگردشگر مقصد به یوفادار گردشگر ۀشد راکاد ارزش: 6 ةیفرض

 تأيید 21/0 98/2 .دده یم قرار ریتأث تحت را یو تيرضا گردشگر ۀشد راکاد ارزش: 7 ةیفرض

 تأيید 19/0 01/3 .دده یم قرار ریتأث تحت را یگردشگر مقصد یذهن ريتصو گردشگر تيرضا: 8 ةیفرض

 رد 02/0 31/0 .دده یم قرار ریتأث تحت را یگردشگر مقصد به یروفادا گردشگر تيرضا: 9 ةیفرض

 تأيید 24/0 64/3 .دده یم قرار ریتأث تحت را یگردشگر مقصد به یوفادار یگردشگر مقصد یذهن ريتصو: 10 ةیفرض

 
رائه ا 4 و 3 هایشكل در پژوهش هاییهفرض استاندارد ضرايب و t- value مقادير ،درنهايت
 شده است. 

 
 t- value مقادیر. 3 شکل
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 استاندارد ضرایب. 4 شکل

 

  پیشنهادها و گیری نتیجه
 از يكی مقام در ،اصفهان شهر برند ويژۀ ارزش تبیین جهت مدلی تدوين حاضر پژوهش هدف
 مسو دوم، اول، یها هفرضی آزمون از حاصل نتايج. بود ،ايران کشور گردشگری مقاصد ترينمهم

 تصوير گردشگر، رضايت ،شده راکاد ارزش بر گردشگری مقصد برند از آگاهی داد نشان چهارم و
 اين از حاصل نتايج .دارد یدار معنی و مثبت تأثیر گردشگری مقصد به وفاداری و مقصد ذهنی
 و رنجبريان و( 2005) تیسای ،(2004) چیوو جمله از پیشین پژوهشگران یها تهياف با ها هفرضی
 ،دده می نشان فرضیه چهار اين نتايج که طور همان. دارد همخوانی و مطابقت( 1391) ارانهمك

 گردشگر، رضايت ،شده راکاد ارزش بر یدار معنی و مثبت تأثیر گردشگری مقصد برند از آگاهی
 گردشگری مقاصد از آگاهی که آنجا از .دارد گردشگری مقصد به وفاداری و مقصد ذهنی تصوير

 مقاصد بازاريابی متخصصان و مديران شود، می حاصل مستقیم غیر و مستقیم ةتجرب روش دو به
 همچنین و مناسب ترويجی و تبلیغی اقدامات انجام طريق از تا کنند تلاش بايد گردشگری

 .دهند افزايش گردشگری مقاصد از را آنها آگاهی ،گردشگران برای آسان سفر شرايط کردنفراهم
 شهر يادآوری هب برای ایوسیله که داد گردشگران هب یهاي یيادگار و هدايا ناتو می اين، بر علاوه

 نشان بعد فرضیة سه مورد در پژوهش یها تهياف .باشد گردشگری یمقصد مثابة به اصفهان
 به وفاداری گردشگری، مقصد ذهنی تصوير گردشگری مقصد از شده راکاد ارزش که دده می

 یدار معنی و مثبت صورت به گردشگری مقصد آن از را گردشگر رضايت و گردشگری مقصد
 جمله از پیشین پژوهشگران یها تهياف با ها هفرضی اين از حاصل نتايج .دهد می قرار تأثیر تحت
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 .دارد همخوانی و مطابقت( 2012) حسین و( 2004) اوه و کاوون ،(2001) بالاغلو ،(1993) گارتنر
 ۀشد راکاد ارزش تا کنند تلاش گردشگری مقاصد رانمدي و متخصصان دشو می توصیه رو، اين از

 ادراک گردشگران تا شود تلاش بايد منظور، اين به. يابد افزايش گردشگری مقصد از گردشگران
 انتو می منظور، اين به .باشند داشته شان هزينه و آنها به شدهارائه خدمات بین ارتباط از خوبی
 ۀشد راکاد ارزش بهبود به تا کرد اعمال دشگریگر صنعت هایبخش بر را لازم هایکنترل

 از گردشگر رضايت دده می نشان پژوهش یها تهياف از ديگری بخش. شود منجر گردشگران
 صورت به را گردشگری مقصد به وفاداری و گردشگری مقصد ذهنی تصوير گردشگری مقصد
 جمله از پیشین پژوهشگران یاه تهياف با ها هفرضی اين نتايج .دهد می قرار تأثیر تحت یدار معنی

 مطابقت( 2011) همكاران و لی یها تهياف با و دارد همخوانی و مطابقت( 2012) رايان و پراياگ
 با تا کنند تلاش بايد گردشگری بازاريابی متخصصان و مديران رو، اين از .ندارد همخوانی و

 فراهم صفهانا گردشگری مقصد به را آنها بیشتر وفاداری موجبات گردشگران رضايت افزايش
 خدمات از آنها یرضايتنا و رضايت دربارۀ آنها بین نظرسنجی طريق از انتو می را کار اين. کنند
 رضايت ها هجشنوار برگزاری اين، بر علاوه. داد انجام ،تصادفی صورت به ،گردشگری مقصد

 گردشگری مقصد ذهنی تصوير داشت انتظار انتو می ترتیب، اين به و کند می بیشتر را گردشگران
 یها تهياف ،درنهايت. يابد افزايش نیز گردشگری مقصد به وفاداری و يابد بهبود گردشگران نزد

 صورت بهبه آن مقصد را  یوفادار ،یمقصد گردشگر یذهن ريتصو دده یمنشان  حاضر پژوهش
 پیشین ژوهشگرانپ یها تهياف با ها هفرضی اين از حاصل نتايج. دده یمقرار  ریتأثتحت  یدار یمعن
( 1391) همكاران و عزيزی و( 1386) همكاران و حقیقی ،(2001) همكاران و میشل جمله از

 گردشگری بازاريابی متخصصان و مديران دشو می توصیه رو، اين از. دارد همخوانی و مطابقت
را نزد  یمقاصد گردشگر یذهن ريتصو ترويجی، اقدامات و تبلیغات افزايش با کنند تلاش

 یمقصد گردشگر درمورد يیها مایپ جيترو داشت توجه ديبا البته .بخشند بهبود دشگرانگر
افراد  رياطلاعات به سا نيآنها به انتقال ا بیترغ موجبگردشگران بالقوه  نیدر ب صفهانا
پژوهش  .افتيبهبود خواهد  یمقصد گردشگر مثابة بهشهرت شهر اصفهان  جه،یدرنت. شود یم

استفاده  ،نخست تياست. محدود داشته يیهاتيحدودم ،یشيمایطالعات پم ريهمچون سا ،حاضر
 یشخص نظرات ارائةاز  بسته پرسشنامةاز  استفاده .ستها هداد یآورجمع یبرا بسته پرسشنامةاز 

 انتخاب را شدهنییتع شیپ از یا نهيگزموظف است  دهندهپاسخ و دکن یم یریجلوگ دهنده پاسخ
آن  یو کمبودها بيمعا اندتو یم بسته پرسشنامةمصاحبه در کنار  اي باز ةپرسشناماز  استفادهکند. 

مصاحبه در  اي باز پرسشنامةپژوهشگران از  ريسا دشو یم هیتوص رو، نيا ازجبران کند.  یرا تاحدود
 یارزشمند جينتا به ،حاضر پژوهش جينتاآن با  جينتا سةيمقااستفاده و با  بسته پرسشنامةکنار 
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 نيا ،دساز یمرا با مشكل مواجه  آن یريپذ میتعمدوم پژوهش حاضر که  تيحدود. مبندايدست 
مقاصد  ريرا به سا نآ جينتا انتو یممطالعه در شهر اصفهان انجام شده است و ن نياست که ا
انجام  یمقاصد گردشگر ريپژوهش در سا نيا دشو یم هیتوص رو، نيا ازداد.  میتعم یگردشگر

 . افتيدست  یبهتر جينتاکرد و به  سهيمقا گريكديبا را  جيشود تا بتوان نتا
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