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Extended Abstract 
Introduction 
Identifying capable cities in tourism and introducing those destinations to tourists requires 
research and study. Among the potential destinations of our country, Iran, cities such as Tehran 
can be of interest to tourists and be selected as a destination for leisure motivated by 
entertainment, sports, and shopping, and attract a large number of tourists at a particular time. 
Iran's Grand Bazaar, known as "Iran Mall," as one of the top five malls globally, is one of the 
most significant commercial, cultural and social projects located between the two metropolises 
of Tehran and Karaj. This complex is surrounded by three airports of Mehrabad, Payam, and 
Imam Khomeini, northwest of Tehran and on the edge of Chitgar Park, and it has been 
constructed adjacent to the southern slopes of the Alborz Mountains and near the Persian Gulf 
Lake, in District 22 and at the end of Shahid Hemmat and Shahid Kharazi highways, with an 
area of 317 thousand square meters. Therefore, considering the importance of this center in 
developing the brand of urban destinations and attracting tourists, and as a result, the economic 
prosperity of cities, researchers are trying to study the factors affecting the value of the tourist 
destination brand on tourists' loyalty to Iran Mall. To raise the issue of branding in the tourism 
market, to pave the way for managers, marketers, and tourism stakeholders to use this advantage 
to strengthen the brand of cities and tourism destinations in our country, and the results will be a 
step toward competing with the tourism destinations of other countries. This study aims to 
identify and prioritize the factors affecting the special value of the Iran Mall tourism destination 
brand from the tourists' perspective. 
 
Methodology 
The present research is applied in purpose and based on the data collection method is 
descriptive survey research. In this study, Cronbach's alpha method was used to determine the 
reliability of the test. For this purpose, first, a prototype consisting of 30 pre-test questionnaires 
was used. Then, using the data obtained from these questionnaires and the SPSS software's help, 
the reliability coefficient was calculated by Cronbach's alpha method for this tool. Professors 
and experts re-evaluated the validity of the content of the questionnaires. The study's statistical 
population includes all potential Iranian tourists who have visited Iran Mall in the period from 
22 September 2020 to 20 November 2020. In the present study, a simple random sampling 
method has been exerted. Also, to determine the sample size, Sample Power software was 
exploited, and 160 people were selected as the sample size. 
 

Results and discussion 
According to the analysis and the results obtained, it was found that brand awareness with a 
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coefficient of 0.410, brand image with a coefficient of 0.235, and perceived quality with a 
coefficient of 0.212 have the most significant impact on brand equity. Also, brand equity with a 
coefficient of 0.540, brand image with a coefficient of 0.203, perceived value with a coefficient 
of 0.164, and perceived quality with a coefficient of 0.101 have the most significant impact on 
brand loyalty. Thus, it is clear that brand equity, along with brand image criteria, perceived 
value, and perceived quality, can lead to loyalty to the target brand. 
 
Conclusion 
In fact, looking at the situation of the Iran Mall commercial and entertainment center, which is 
the largest property in the country, and examining data, statistics, figures, and field 
observations, it can be seen that this center has not yet been properly introduced in the country 
and the world, and it faces global management, marketing, and branding challenges. Therefore, 
as the analysis of the findings showed, brand awareness with a path coefficient of 0.410 has the 
most significant impact on brand equity, which suggests that managers should pay special 
attention to the design and introduction of the symbol or logo of the collection to identify and 
distinguish Iran Mall from other commercial-entertainment centers in the eyes of tourists so that 
by hearing or seeing the symbol and logo, it is quickly associated with the audience. On the 
other hand, brand equity with a path coefficient of 0.540 has the greatest impact on loyalty to 
the destination, indicating that planners and relevant managers should consider factors such as 
high-quality services to create a pleasant feeling and encourage tourists to spend, emphasize and 
pay attention. Obviously, the realization of these cases requires careful market research and 
comprehensive management of the collection with other relevant organizations. 
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  چكيده

هـاي    جاذبـه . رقابت شهرها براي جذب گردشگر بيشتر اهميت شاياني به خود گرفته اسـت             در قرن بيست و يكم    
 عنوان عنصر ملموس و فيزيكـي       شدن و تأكيد بر برند سازي به        أثير جهاني گردشگري در مقاصد شهري به دليل ت      

چنين امري رقابت براي متمايز ساختن جذب گردشـگر         . اند  خصوص در مقصدهاي شهري بيشتر شبيه هم شده         به
 مقصد برند ويژه ارزش بر مؤثر عوامل بندي اولويت و در اين راستا هدف پژوهش شناسايي. را دشوار ساخته است

جامعـه  . اسـت  بـوده  پيمايشي نوع از و توصيفي پژوهش اين. باشد گردشگران مي ديدگاه ايران مال از گردشگري
 1399 آبـان مـاه   30 ي مهرماه ال1 ي زمانبازه باشد كه در     ي م ،يراني گردشگران بالقوه ا   هي شامل كل  قيآماري تحق 

. شـده اسـت      سـاده بهـره گرفتـه      ييـري تـصادف   گ  در پژوهش حاضر، از روش نمونـه      . اند   كرده دي مال بازد  رانياز ا 
عنـوان    نفـر بـه  160 كه تعـداد  دي استفاده گردSample Powerافزار   حجم نمونه از نرمنييمنظور تع  بهن،يهمچن

، تصوير برنـد بـا      410/0دهد كه آگاهي از برند با ضريب مسير           نتايج پژوهش نشان مي   . دي گرد نييحجم نمونه تع  
.  بيشترين تـأثير را بـر ارزش ويـژه برنـد دارنـد             212/0شده با ضريب مسير        ادراك  و كيفيت  235/0ضريب مسير   

شـده بـا     و ارزش ادراك203/0، تصوير برند بـا ضـريب مـسير         540/0همچنين، ارزش ويژه برند با ضريب مسير        
. رنـد  بيشترين تأثير را بـر وفـاداري بـه برنـد دا            110/0شده با ضريب مسير        و كيفيت ادراك   164/0ضريب مسير   

شـده، و كيفيـت       وضوح روشن است كه ارزش ويژه برند به همراه معيارهاي تصوير برند، ارزش ادراك               بنابراين، به 
  .توانند منجر به وفاداري به برند مقصد شوند شده مي ادراك

  
  .گردشگري شهري، برند گردشگري، وفاداري گردشگران، ايران مال: واژگان كليدي
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  مقدمه
م عمــومي   ظ ـم يا بـرهم خـوردن ن      ظ نقش مهمي در ايجاد ن     تواند يامع امروز م  و كه در ج   تجمله عواملي اس  گردشگري از 

  عينــي و   يها   بروز تغييرات عميق در بسياري از شاخص       ث باع تواند  مي گردشگري   هاي  فعاليت هرشد و توسع  . داشته باشد 
: 1394رمـضان زاده لـسبوئي،     ( مقـصـد شــود    ن اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي و محيطي جوامـع      لا ك يها يژگيذهني و و  

 .شـود  مـي  محسوب مدرن امروزي اقتصادهاي در رشد حال در بخش ترين مهم عنوان به گردشگري صنعت امروزه). 312
 غيراقتـصادي  و اقتصادي هاي فعاليت از مهمي كه بخش است فرد منحصربه هاي ويژگي با پويا صنعتي گردشگري صنعت

گردشگري نيروي محرك براي ). 74: 1397جلاليان،( است اختصاص داده به خود را توسعه درحال و يافته توسعه كشورهاي
تواند افزايش ورود گردشگران، افزايش درآمد، اشـتغال و           سو توسعه گردشگري مي     از يك . آيد  توسعه اقتصادي به شمار مي    

جتمـاعي، فرهنگـي و محيطـي نيـز دارد و بـه      افزايش درآمدهاي دولت را به همراه داشته باشد و از سوي ديگر مزايـاي ا          
ترين وظيفه گردشگري ترويج و تقويت صلح و درك متقابل ميان مـردم               بنابراين مهم . كند  ها كمك مي    صيانت از فرهنگ  

درزمـاني كـه    ). 123: 1392بيـات و همكـاران،    (توان گفت كه گردشگري بيش از يك صنعت است            ترتيب مي   اين  به. است
صورت جهاني براي اهـدافي ماننـد جـذب گردشـگر، سـرمايه و اسـتعدادها                تفريحي چندمنظوره به  -هاي گردشگري   مكان

از جهان تجارت قرض  اي صورت فزاينده كنند، مفاهيم برند سازي به و اهداف متعدد ديگر باهم رقابت مي) نيروي انساني(
صـورت شـعار بـا         نماد يا آرم كـه هـم بـه         برند سازي فرايند ايجاد يك شعار از يك پيام و سپس طراحي           . شده است   گرفته

نسجاي كـامراني   (نمايد    هاي آن را ارائه مي      ها، مزايا و ارزش     بازديدكنندگان بالقوه ارتباط برقرار كرده و تصويري از ويژگي        
اي كـه     گونـه   هاي اقتصادي در حال رشد اسـت، بـه          ترين بخش   عنوان يكي از سريع     گردشگري به ). 96: 1396و همكاران، 

 & Shaw( ميليـارد نفـر خواهـد رسـيد     5/1 تعداد گردشگران به 2020 كند كه در سال بيني مي ن گردشگري پيشسازما

Wilihams, 2004:25.(   صنعت گردشگري داراي اشكال مختلف و انواع گوناگوني است كه بسته به شـرايط محيطـي و 
توريـسم شـهري    . زمينه توريسم شهري اشاره كـرد     ريزي در     توان به برنامه    هاي آن مي    ازجمله شاخه . اند  سرزميني متفاوت 

هاي مختلف آن ازجمله معماري، بافت، ساخت، فرهنـگ و غيـره و               زمينه جديد مطالعاتي است كه در زمينه شهر و قابليت         
در عصــر كنــوني مســئولين شـــهري      ). 15:1389فني و محمدنژاد،  (كند    در جهت جذب گردشگر و توريست بحث مي       

در ايـن رابطـه برنـد سـازي شــهري راهبــردي بــراي افــزودن               . اهي براي بازاريابي شهرها هسـتند    در جســتجوي ر  
وسيله فراهم نمـودن تصـوير، منبعـي بـراي ارزش بالاي اقتـصادي، اهميــت فرهنگــي و سياســي و                    مزيـت رقابتي به  

گذاري، جـذب   بيت بيشتر بـراي سـرمايههدف اصـلي اين بحث فراهم آوردن جذا    . توسعه اقتصادي و اجتماعي قاطع است     
). konig,2011:5(گردشگران و ساكنين بالقوه بـا عنايـت بــه توســعه جوامــع و بازســازي هويــت محلــي اســت                

هاي اقتصــادي و اجتمــاعي بــراي توســعه گردشگري         درواقع برند يك شهر در گردشگري لبه برنـده شـهر در رقابت          
هـاي    هـا بـا مليـت       تواند بـه نزديكــي بـين انـسان         هاي مثبت اقتصادي مي     دشگري علاوه برداشتن جنبه   توسعه گر . است

دهنـد و     شدن هويـت مكاني خود را از دست مـي          از سوي ديگر شهرها در فرايند جهاني       .متفاوت و صلح پايدار منجر شود     
هاي محلـي خـود بـا فـراهم آوردن      ه بـر حفظ هويت بنابراين، لازم اسـت عـلاو   . پذيرند  ها و الگوهـاي يكساني را مي       فرم

 مقـصدها  كـه  ازآنجـايي ). 25:1390سـپهرنيا، (خـدمات متمــايز زمينــه را بــراي توســعه برنــد خــود فـــراهم كنـد   

 است، شده حاصل جاذبه از خصيصه خاصي از كه اساس دركي بر و اي تجربه منظور به را ها آن مردم كه هستند هايي مكان

 بـدين  كه كرد ايجاد برند يك ها آن براي ريزي برنامه هاي روش از استفاده توان با مي كنند، مي انتخاب سفر و اقامت ايبر

در  برنـد  كـه  بهتري جايگاه به خاطر آن، رقباي و شده تبديل برند به كه مقصدي بين انتخاب در هنگام گردشگران ترتيب،
 رفته بين از سخت هاي به زيرساخت صرف، توجه امروزه كه است گونه اين .هندد ترجيح را برند داراي مقصد دارد، ها ذهن

 برند يك ساخت يا ذهني خوب تصوير يك ريزي طرح شهري نظير ريزي طرح نرم، هاي زيرساخت به توجه قابل تمركزي و

كـه   انـد  رسـيده  جهنتي اين به پيشين مطالعات اغلب). 76: 1396جعفري و همكاران،(است  گيري شكل حال در شهر براي
 رفتار بر زيادي تأثير هستند و گردشگر رضايت نيازهاي پيش ترين مهم شده ادراك ارزش و گردشگري مقصد ذهني تصوير

 از گردشگر ادراك و گردشگري مقصد مثبت تصوير ذهني ديگر سوي از .دارند گردشگري مقصد انتخاب زمين در گردشگر
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 به گردشگران تمايل به توان مي مثال براي .باشد داشته را متعددي اي ارزشمندبرونداده تواند مي گردشگري مقصد ارزش

 ارتباطات(آشنايان  و دوستان نزد موردنظر گردشگري مقصد توصيه به ها آن تمايل و گردشگري آن مقصد از مجدد بازديد

 درخـور  هـدف  گردشـگران  رضـايت ). 553: 1393غفاري و همكـاران، (كرد  اشاره )گردشگري مقصد درباره دهان به دهان

 با مرتبط بعد نخستين :شود مي ناشي متفاوت بعد دو رضايت از  اين.آيد مي شمار گردشگري به صنعت توسعه براي توجهي

 توجيـه  واقعـي  تجـارب  بر اساس را گردشگر سفر از پس شده ارائه بعد خدمات دومين و است سفر از پيش گردشگر انتظار

 .گيـرد  قـرار مـي  آن  شـده  درك ارزش و گردشـگر  انتظارات تأثير تحت مستقيماً ت گردشگررضاي ساده، عبارت به .كند مي
 به وفاداري گذارد تأثير مي بلندمدت و مدت كوتاه در گردشگري مقاصد از مجدد بازديد در كه گردشگر رضايت اصلي نتيجه

هـاي   تـلاش  و رهـا ي بـاوجود تأث ده،ني برتر در آي خدمتاي مجدد محصول دي خري براي قوي به تعهديوفادار. است مقصد
 بـازار تـصاعدي،   سهم برند وفاداري .دهد مي افزايش را برند بازار سهم برند وفاداري. شود  بالقوه رقبا، اطلاق مييابيبازار

مـديران  ). 25: 1398كروبـي، (دهـد   مي افزايش را دهان به دهان مثبت طرفداران و برند رقابتي هاي گزينه برابر در مقاومت
مـديران و   . مندي و وفاداري مواجـه هـستند        ت گردشگري همواره با چالش جذب گردشگر منطقه خود، جلب رضايت          صنع
اندركاران گردشگري شهري تهران بخصوص مديران ايران مال از اين قضيه مستثني نيستند چرا كـه درآمـدي كـه                      دست

ك منبع مالي مهم در نظر گرفته شود و از طريق آن عنوان ي تواند به آيد مي هزينه گردشگران در اين مجموعه به وجود مي
بنابراين ضرورت توجه بـه جـذب گردشـگر امـر مهمـي اسـت كـه ميـسر                   . پرداخت... به كيفيت خدمات، ايجاد اشتغال و       

بهبود عملكرد ارائه   ) 2تواند موجبات رضايت گردشگران را فراهم نمايد و           شناخت ابعاد مختلفي كه مي    ) 1شود مگر با      نمي
قـصد آنـان      توان به   عنوان شاخصي مهم مطرح است كه مي        توجه به رضايت گردشگران به    . هاي مختلف   مات در بخش  خد

قبـول،    با توجه به اهميت برند گذاري مقصد، توسعه چارچوبي قابـل          . براي بازگشت و پيشنهاد مقصد به ديگران عمل كند        
بديهي است كـه بـا    .رسد ري لازم و ضروري به نظر ميمنسجم و كلي براي استفاده از تئوري برند سازي مقاصد گردشگ

هر مقصد چارچوب برند گـذاري خـاص    هاي فرهنگي، اجتماعي و خصوصيات مقاصد گردشگري مختلف، توجه به تفاوت
هاي اين مقاصد  متأسفانه در كشور ما توجه كمي به مقاصد گردشگري شده است و بسياري از جاذبه .خود را خواهد داشت

بسياري از افراد درك مناسبي از مقاصد گردشگري ندارند و به معني ديگـر برنـد    .ه بايدوشايد معرفي نشده استك چنان آن
شـود ارزش   در اين زمينه، شناسايي عواملي كه باعث مي .مقاصد گردشگري در كشور ما، در دوران طفوليت خود قرار دارد

تواند در فرآينـد برنـد سـازي و بازاريـابي بلندمـدت                رود مي  ويژه برند مقصد گردشگري از طريق ادراكات گردشگران بالا        
  .مقصد، مفيد واقع شود

در بـين   . شناسايي شهرهاي توانمند در حوزه گردشگري و معرفي آن مقاصد به گردشگران نياز به تحقيـق و مطالعـه دارد                   
عنـوان مقـصدي      شده و به    ران واقع تواند موردتوجه گردشگ    مقاصد توانمند كشورمان ايران، شهرهايي مانند شهر تهران مي        

براي گذران اوقات فراغت باانگيزه تفريح و ورزش، خريد انتخاب شود و در دوره زماني خاص تعداد كثيري از گردشـگران                     
 نيتـر   مي از پنج مـال برتـر جهـان جـزء عظ ـ           يكيعنوان    به»  مال رانيا« موسوم به    رانيبازار بزرگ ا  . را به خود جلب كند    

شـده     مجموعه احاطه  نيا. شده است   شهر تهران و كرج واقع       دو كلان  ني است كه ب   ي و اجتماع  ي فرهنگ ،ي تجار يها  پروژه
 ـ    )ره (يني و امام خم   امي فرودگاه مهرآباد، پ   3 انيدر م   جـوار  هـم  چيتگـر،  پـارك   حاشـيه  بـزرگ و ران ته ـ ي، در شـمال غرب
 شـهيد  و همـت  شـهيد  اتوبـان  انتهاي و 22 منطقه در فارس،  خليج درياچه نزديكي و البرز هاي  كوه  رشته جنوبي هاي  دامنه

 مقاصـد  برنـد  توسعه در مركز اين اهميت به توجه با لذا. است شده  احداث مترمربع هزار 317 مساحت به زميني در خرازي
 عوامـل  بررسـي  بـه  دارنـد،  سعي رو پيش بامطالعه محققان شهرها، اقتصادي رونق درنتيجه و گردشگران جذب و شهري
 برند سازي بحث كردن مطرح ضمن تا بپردازند، مال ايران به گردشگران وفاداري بر گردشگري مقصد برند رزشا بر مؤثر
 تقويـت  جهـت  گردشـگري  نفعـان   ذي و بازاريابان مديران، براي را مزيت اين از استفاده بستر و زمينه گردشگري، بازار در

 مقاصـد  بـا  رقابـت  جهـت  در گـامي  آن از حاصـل  تـايج ن و سـازند  همـوار  را كـشورمان  گردشگري مقاصد و شهرها برند
 گردشـگري  مقصد برند ويژه ارزش بر مؤثر عوامل بندي اولويت و  هدف پژوهش شناسايي.باشد كشورها ديگر گردشگري

 .شود هاي زير مطرح مي با توجه به هدف پژوهش فرضيه. باشد گردشگران مي ديدگاه ايران مال از
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  . مال بر ارزش ويژه برند آن مقصد تأثير معناداري داردآگاهي از برند مقصد ايران -1
  .تصوير برند مقصد ايران مال بر ارزش ويژه برند آن مقصد تأثير معناداري دارد -2
  .شده برند مقصد ايران مال بر ارزش ويژه برند آن مقصد تأثير معناداري دارد كيفيت ادراك -3
  .اداري داردتصوير برند بر وفاداري به برند تأثير معن -4
  .شده بر وفاداري به برند تأثير معناداري دارد  كيفيت ادراك-5
  .شده بر وفاداري به برند تأثير معناداري دارد  ارزش ادراك-6
  . ارزش ويژه برند بر وفاداري به برند تأثير معناداري دارد-7

 مثابه به اصفهان به خارجي گردشگران ريوفادا و رضامندي بر مؤثر عوامل بررسيدر پژوهشي به ) 1393(همتي و زهراني 

 شـش فرضـيه   ها، پژوهش پيشينه و نظري چارچوب اساس بر شده مطرح فرضيه دوازده بين از. اند  پرداختهگردشگري برند

 مقـصد  يـك  مثابـه  بـه  اصـفهان  تـصوير  و اصـفهان  از گردشـگران  شناخت و آگاهي اساس اين بر .گرفت قرار تأييد مورد

 ديگـر  طـرف  از .دارد شـده  خـدمات ارائـه   از گردشـگران  شده ادراك كيفيت در زيادي نقش دشگرانگر نزد در گردشگري

 ارزش طريـق  از بلكـه  مستقيم طور به نه كنند تداعي مي را آن و دارند ذهن در اصفهان از خارجي گردشگران كه تصويري

 افـزايش  بـا  نيرومندي رابطه نيز ردشگرانگ رضامندي .دارد تأثير رضامندي گردشگران بر شده ادراك كيفيت و شده ادراك

 ايـن  درنهايـت  .دارد ديگـران  بـه  اصـفهان  توصيه يا مجدد بازديد احتمال افزايش صورت مقصد به به گردشگران وفاداري

 هاي تأثيرگذار مكانيزم درك براي منتظم چارچوب عنوان  به"برند ويژه  ارزش"مدل  از توان مي كه دهد نشان مي پژوهش

 به تعلق احساس تأثير بررسيدر پژوهشي به ) 1394(و همكاران  كاظمي. كرد استفاده گردشگران وفاداري و يرضامند بر

. اند  پرداختهاصفهان شهر به سفركرده خارجي گردشگران :موردي مطالعه گردشگر وفاداري و رضايت بر گردشگري مقاصد
 صورت به را گردشگر وفاداري و رضايت تواند مي اناصفه مقاصد گردشگري به تعلق احساس دهد مي نشان پژوهش نتايج

 قرار تأثير تحت را وفاداري تواند مي اصفهان گردشگري مقصد از رضايت چنين دهد؛ هم قرار تأثير تحت داري معني و مثبت

 بـه  عـاطفي  وفـاداري  همچنـين  و ارادي و عاطفي وفاداري تواند مي گردشگري مقصد شناختي به وفاداري درنهايت .دهد

انـصاري و اسـدي   . دهـد  قـرار  تـأثير  تحـت  اصفهان گردشگري مقصد آن به را ارادي تواند وفاداري مي گردشگري مقصد
 اصـفهان  شـهر  داخلـي  گردشـگران كـاوي   داده رويكـرد  بـا  مقـصد  بـه  گردشـگر  وفاداري ارزيابيدر پژوهشي به ) 1395(

 طول هاي شاخص در اول دسته :كرد بندي  طبقهدودسته به توان مي از آن است كه گردشگران را ي حاكجينتا. اند پرداخته

 متوسـط  سطح از كمتر ميانگيني سفر تكرار و هزينه هاي شاخص در و بالا داراي ميانگيني سفر تازگي و گردشگر با ارتباط

 رو د دارد بـالا  ميـانگيني  سـفر  تـازگي  شـاخص  در دوم دسـته  .هـستند  نـامطمئن  و وفـادار  مشتريان دارند، بنابراين جزء
 مـشتريان  جـزء  متوسط دارنـد، بنـابراين   سطح از كمتر ميانگيني سفر تكرار و هزينه گردشگر، با ارتباط طول هاي شاخص

 وفـاداري  بر احساسي و شناختي عوامل در پژوهشي به تأثير) 1395(عزيزي و همكاران   درزيان.نامطمئن هستند و جديد

دهان  به  تبليغات دهاناي كه آبوده سؤال ني پاسخ اافتني يضر در پپژوهش حا. اند گردشگري پرداخته مقصد به گردشگران
 در.  داردي به مقصد تأثير معنـادار ي از مقصد و وفادارتي به مقصد، رضااعتماد  مقصد،تي مقاصد، شخصيبر تصوير ذهن

خـوارزمي و  . است شدهتأييد وفاداري، بر اعتماد مستقيم تأثير و شخصيت بر شفاهي تبليغات مستقيم تأثير جز پژوهش، اين
. انـد  تبريز پرداخته شهر :موردي مطالعه گردشگران وفاداري بر مقصد تصوير تأثير در پژوهشي به تحليل )1396(ابراهيمي 

 دارنـد  كلـي  تـصوير  بر مثبتي تأثير ترتيب به عاطفي و شناختي فرد تصاوير منحصربه كه دهد اين پژوهش نشان مي نتايج

 و بازديد به تمايل بر مثبت تأثير و كند مي عمل مقصد به وفاداري و انواع تصوير بين واسطه وانعن به كلي تصوير همچنين،
 شـهر  در را تـصوير  سـه  مطلوب وضعيت نيز تصاوير موجود وضع بررسي تي جهت آزمون انجام است داشته مقصد توصية

 گردشـگران  وفـاداري  و رضـايت  ايجاد در يزد شهر گردشگري برند در پژوهشي به تأثير) 1398(كروبي . كرد تأييد تبريز

 دانش .دارد) 93/0( داري معني تأثير برند رضايت بر برند دهد كه هويت نتايج اين پژوهش نشان مي. داخلي پرداخته است

 برند از طريق رضايت برند هويت پژوهش، مدل هاي يافته به توجه با .دارد) 54/0(معنادار  تأثيري برند نيز بر وفاداري برند

 ميـان  از اسـتان،  اقليمي به شرايط توجه با درنهايت، .دهد مي افزايش را برند به وفاداري در شهري گردشگري هاي مكان

 .كـرد  معرفـي  فرد منحصربه برندي منزلة به را انرژي خورشيدي و كويري ظرفيت توان مي خطة اين وجودي هاي پتانسيل
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  بـه  تكـرار  بـازار  در برابـر   تجديـد   :گردشـگري  مقصد ويژه برند  ارزش ادابعدر پژوهشي با عنوان     ) 2011(گارتنر و روزيير    
 بين تفاوتي آيا كردند كه ها بررسي آن .پرداختند گردشگري مقصد يك براي محور مشتري برند ويژه ارزش مفهوم بررسي

 شامل نظري، ديپيشنها مدل سپس يك . دارد وجود گردشگري مقصد يك از ها  آن ارزيابي گردشگران وفادار به مقصد در    
در  اسلووني اروپا گردشگري مقصد براي تجربي صورت  به آلماني گردشگران ازنظر وفاداري، و كيفيت تصوير، آگاهي، ابعاد

دو  نمايـد،   نظر از اينكه بازديدكننده براي چندمين بار از مقصد گردشگري بازديد مـي              نشان داد صرف   نتايج. شد نظر گرفته 
 اهميـت  در تفـاوت  همچنـين  كننـد   ايفـا مـي    مقـصد  يك از گردشگران ارزيابي در را نقش ينتر  مهم كيفيت و تصوير بعد

 هـاي   سـازمان  بـراي  هـا همچنـين پيـشنهادهايي را        آن .شده اسـت    وفادار ديده  گردشگران بين وفاداري و آگاهي بعدهاي
) 2011(لرتواناويـت و گوليـد     . ادندارائه د  خارجي بازارهاي در مقصد بازاريابي هاي  استراتژي اجراي و توسعه در جهانگردي
 پزشـكي  جهـانگردي  به نسبت ها  آن رفتاري وفاداري و المللي  بين گردشگران خدمات كيفيت اي با عنوان درك     در مطالعه 

المللـي    بانكوك رابطه بين كيفيت خدمات، ارزش، رضايت و اعتماد برند به وفاداري رفتاري گردشگران بـين                شهر  كلان در
. انـد   شهر بـانكوك را مـورد ارزيـابي قـرار داده            ت پزشكي به خدمات پزشكي بيمارستان خصوصي در كلان        عنوان توريس   به

هـا    آن. اسـتفاده شـد    ساختاري معادلات تحليل از ها  فرضيه آزمون براي.  نفر بوده است   400جامعه آماري پژوهش شامل     
 و رضـايت  ارزش،. دارد وجـود  معنـاداري  و مثبت هرابط برند به اعتماد و رضايت خدمات، ارزش و كيفيت بين كه دريافتند
 اعتمـاد  عملكرد و رضايت ارزش، وسيله  به خدمات  كيفيت .دارند معناداري و مثبت رابطه رفتاري وفاداري با برند به اعتماد

 كيفيـت  و تكيفي بين رابطه در تأثيري هيچ مليت در آخر، . دارد غيرمستقيم تأثير رفتاري وفاداري بر واسطه، عنوان  برند به 
در پژوهشي با عنـوان تـأثير توانـايي مقـصد درك شـده و      ) 2016(  كينگ و هيان.ندارد برند به اعتماد و رضايت خدمات،

اي به ژاپن، روابط علي       تمايل به برند مقصد بر وفاداري گردشگران به مقاصد گردشگري پس از فاجعه در گردشگران كره               
. اند  يل به برند، وفاداري مقاومت در برابر تغيير و وفاداري رفتاري را بررسي كرده             بين توانايي مقصد درك شده، سه بعد تما       

 سفر ژاپن به كه اي  كره گردشگر 417 هاي  داده اساس بر ساختاري معادلات مدل از پيشنهادي، هاي  فرضيه آزمايش براي
 بـين   كه داد نتايج نشان  .دارد وجود العهمط ساختارهاي بين داري  معني رابطه كه دهد  مي نشان نتايج. شد استفاده كنند  مي
 .وجود دارد داري معني  پژوهش رابطه هاي سازه

 داراي نتـايج مـديريتي مهمـي بـراي        كنـد و    يافتـه فـراهم مـي       نسبت به مـدل توسـعه     را   ارزشمندي هاي  بينش نتايج اين
دهنـدگان بايـد بـا تقويـت        سـازمان   .  اسـت  بحـران  از در مواجهه بـا شـرايط پـس          ژاپن مقصد مديريت دهندگان سازمان
هـاي مناسـب برجـسته     پذيري مقصد را ازنظر محصولات و خدمات نوآورانـه و قيمـت   هاي مقصد جذابيت و رقابت    توانايي

در پژوهـشي بـا     ) 2020(كـارتي سـينگ و همكـاران        . نمايند تا گردشگران به برند مقصد حتي پس از فاجعه وفادار باشند           
.  ارائه دادند  )DBE (مقصد تجاري نام از تجربه  مفهومي مدل  يك )DBE (مقصد برند بهتجر پيامدهاي و ها  عنوان پيشينه 

 بازاريـابي،  هاي  استراتژي (پيشينه پنج. نمودند شناسايي گذشته ادبيات كمك را با  DBE پيامدهاي و ها  پيشينه آن، در كه
 گردشـگر،  رضـايت  (پيامـد  پنج و) نساكني رفتار و گردشگر شخصي علاقه گردشگر، شناختي  روان عوامل خدمات، كيفيت
ها معتقدند كه نتـايج       آن. شده است   مواردي است كه در اين پژوهش تعيين      ) برند ويژه ارزش و برند اعتبار برند، به وفاداري

 گردشگران به كيفيت با تجربه برند مقصد   ارائه براي را هايي  استراتژي تا كند  مي كمك پزشكان و بازاريابان به مطالعه اين
  .كنند تدوين مثبت نتايج به دستيابي رايب
  

  روش پژوهش
 پيمايـشي  نـوع  از توصـيفي  تحقيق ها، داده گردآوري نحوه اساس بر و كاربردي هدف ازنظر حاضر پژوهش اساس اين بر

 هـاي   روش.كنـد  مـي  تـشريح  مـدل  يـك  قالـب  در را گردشگري مقصد يك برند ويژه ارزش بر مؤثر عوامل كه باشد مي

  .ميداني هاي روش و اي كتابخانه هاي روش :كرد تقسيم توان مي دوطبقه به طوركلي به را لاعاتاط گردآوري
 شده ادراك كيفيت برند، تصوير برند، از آگاهي :شامل كه گيرد قرار مي موردبررسي شاخص 6 تحقيق هاي فرضيه به توجه با

هـا بـه    ها و زيرشاخص  شاخص1 در جدول .باشند مي برند ويژه ارزش و برند به وفاداري برند، از شده ادراك ارزش برند، از
 آلفـاي  روش از آزمـون  پايـايي  تعيـين  منظور به تحقيق اين در. تفكيك و با منابع و پشتوانه علمي معتبر آورده شده است
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 از هاسـتفاد  بـا  سـپس  و گرديـد  آزمـون  پـيش   پرسشنامه30 شامل اوليه نمونه يك ابتدا منظور بدين .شد استفاده كرونباخ

 اين براي كرونباخ آلفاي روش با اعتماد ضريب  ميزانSPSSافزار  نرم كمك به و ها پرسشنامه اين از آمده دست به هاي داده

 اساتيد و توسط دوباره ها پرسشنامه اين اعتبار محتواي تحقيق نيز اين در مورداستفاده هاي پرسشنامه. شود محاسبه مي ابزار

 در بـازه  كـه  ايراني، مـي باشـد   بالقوه گردشگران كليه تحقيق شامل آماري جامعه. گيرد  ميارزيابي قرار مورد متخصصين

تصادفي ساده  گيري نمونه روش از در پژوهش حاضر،. اند  از ايران مال بازديد كرده1399آبان ماه  30 الي مهرماه 1 زماني
 160 استفاده گرديـد كـه تعـداد    Sample Powerر افزا منظور تعيين حجم نمونه از نرم همچنين، به. شده است گرفته بهره
  .عنوان حجم نمونه تعيين گرديد نفر به

  
  معيارهاي نهايي پژوهش. 1جدول شماره 

  منبع  ها زيرشاخص  شاخص

مقاصد، شـناخت مقـصد بـا     ساير به نسبت تمييز شهرت مقصد، قدرت  آگاهي از برند
  نيدن نام مقصدها با ش ، تصوير سريع ويژگي)لوگو يا سمبل( برند ويژه

  تصوير برند مقصد
  
  

هاي تاريخي و فرهنگي، ماجراجويي و  هاي محيط طبيعي، جاذبه جاذبه
هاي ورزشـي و تفريحـي در دسـترس، محـيط آرام و مناسـب                 فعاليت

  استراحت، تسهيلات خريد و موقعيت تجاري مناسب
  

  شده كيفيت ادراك
نيـت،  هاي با كيفيت، مراكز اقامتي مناسب و بـا كيفيـت، ام             زيرساخت

  رساني و توجه به گردشگران، محيط فيزيكي تميز اطلاع

  شده ارزش ادراك
ارزش خرج كردن، ارزش انتخـاب مقـصد نـسبت بـه سـاير مقاصـد،                

هاي منطقـي، وجـود امكانـات و خـدمات متنـوع، ارزش خريـد           قيمت
  تعطيلات

داشـتني، سـفر بـه نقـاط جديـد           كيفيت بالاي خدمات، مقصد دوسـت       ارزش ويژه برند
  برد در بازديد از مقصد-مقصد، معامله برد

انتخاب مجدد مقصد، معرفي به ديگـران، تـرجيح نـسبت بـه مقاصـد            وفاداري به برند
  مشابه، قصد بازديد در آينده نزديك

  1398جلاليان و همكاران،
  1397جلاليان، 

  1397زارعي و همكاران، 
  1397نظري و همكاران، 
  1397فرجام و همكاران، 

  1396جعفري و همكاران، 
Ekinci et al, 2017 
de Oliveira & Santos Engracia 
Giraldi, 2017 
Herrero et al, 2016 
Kim et al, 2011 
Konecnik & Gartner,2007 

  
  ها بحث و يافته

 8/43حـدود   ( نفـر 70 نمونـه،  اعـضاي   نفـر 160 از در پژوهش حاضر پس از تحليل آماري مربوطه، مشخص گرديد كـه 
 30 تـا  20بيشترين فراواني سن پاسخگويان مربـوط بـه رده سـني    . هستند زن ) درصد3/56حدود  ( نفر90و  مرد )درصد

 . درصد است  1/8 سال به بالا با      60ترين فراواني سن پاسخگويان مربوط به رده سني           و كم .  درصد مي باشد   1/28سال با   
  .اند ي مدرك ليسانس بوده درصد پاسخگويان دارا44ازنظر سطح تحصيلات نيز 

  
  ها آزمون نرمال بودن داده

بودن  نرمال آزمون نخست بنابراين، هستند؛ ها داده بودن نرمال برفرض مبتني ساختاري سازي معادلات مدل هاي پژوهش
 صـد  در5خطـاي   سطح در ها داده توزيع اينكه بر مبتني صفر فرض ها، داده بودن نرمال بررسي هنگام .است گرفته صورت
براي  دليلي صورت اين در آيد، دست  به05/0مساوي  تر يا بزرگ معناداري مقدار اگر بنابراين، .شود مي آزمون است، نرمال

سـطح   در هـا  داده بـودن  نرمـال  فـرض  .بود خواهد نرمال ها داده توزيع ديگر، عبارت به .داشت نخواهد وجود صفر فرض رد
 موارد مقـدار  تمامي  در2 جدول در مندرج نتايج اساس بر .شد آزمون سميرنفا-گروف كولمو تكنيك با درصد 5 معناداري

 هر هاي سنجش داده توزيع يعني ندارد، وجود صفر فرض رد براي دليلي بنابراين،.  به دست آمد05/0از  تر بزرگ معناداري

  .كرد استفاده ئيديتا عامل تحليل و پارامتري هاي آزمون از توان مي درنتيجه، .است نرمال ها شاخص از يك
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  ها آزمون نرمال بودن داده. 2 شماره جدول
  N  معناداري  اسميرنف-گروف كولمو  انحراف معيار  ميانگين  

  382/0  876/2  762/0  789/3  160  آگاهي از برند
  278/0  258/2  793/0  621/3  160  تصوير برند مقصد

  312/0  325/2  743/0  652/3  160  شده كيفيت ادراك
  356/0  780/2  729/0  745/3  160  شده ارزش ادراك

  250/0  950/1  706/0  511/3  160  ارزش ويژه برند
  330/0  220/2  795/0  684/3  160  وفاداري به برند

  
  (Smart-PLS)سازي معادلات ساختاري  نتايج حاصل از مدل

يي، مبتني بر مباني نظري و  پس از بررسي آمار توصيفي پژوهش و توزيع نرمال بودن دادها، نوبت به تحليل معيارهاي نها               
هـاي مربـوط بـه        متغيرهـاي اصـلي و مؤلفـه      (پس از ورود متغيرهاي مكنون       بدين منظور، . رسد  نظران، مي   ديدگاه صاحب 

افزار اسمارت پي ال اس، مدل نهايي در دو حالـت تخمـين                و ترسيم مدل در نرم     )ها يا سؤالات    شاخص(و آشكار   ) هركدام
دهنده ميزان و معناداري تأثير متغيرهاي مستقل بـر وابـسته مـي               به ترتيب نشان   ري ضرايب كه  ضرايب استاندارد و معنادا   

  .در بخش تحليل مسير، شرح داده خواهد شد لازم به ذكر است كه نتايج تفصيلي. باشد؛ مورد تحليل قرار خواهد گرفت
  

 
  مدل در حالت تخمين ضرايب استاندارد. 1شكل شماره 
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   در حالت تخمين معناداري ضرايبمدل. 2شكل شماره 

  
اند از، آزمون آلفاي كرونباخ، آزمون پايايي اشـتراكي           منظور بررسي پايايي مدل، چهار آزمون بايد ارزيابي شود كه عبارت            به
 و مقـدار پايـايي اشـتراكي        7/0، مقدار آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و همبستگي اسپيرمن بايد بـالاي             )دلوين گلدشتاين (
آمـده داراي     دسـت    كليه ضرايب به   3جدول شماره    آمده از   دست  بر همين اساس و با توجه به نتايج به        .  بايد باشد  5/0لاي  با

  .باشد شرايط مذكور هستند و با توجه به چهار آزمون پايايي، مدل صاحب پايايي مي
  

  هاي پايايي مدل آزمون. 3جدول شماره 

  آلفاي كرونباخ  متغيرهاي تحقيق
پايايي 

 ركيبيت

(CR)  

همبستگي 
 اسپيرمن

(RHO_A)  
 پايايي اشتراكي

(AVE)  
  759/0  904/0  841/0  841/0  آگاهي از برند

  773/0  910/0  852/0  852/0  تصوير برند مقصد
  823/0  933/0  897/0  892/0  شده كيفيت ادراك
  743/0  896/0  828/0  836/0  شده ارزش ادراك

  503/0  873/0  849/0  828/0  ارزش ويژه برند
  517/0  887/0  878/0  846/0  وفاداري به برند

  
شـود كـه مـدل         مشاهده مـي   3با توجه به جدول     . شود  برقرار باشد؛ روايي همگرايي مدل تأييد مي       CR>AVE اگر شرط 

منظور بررسي روايي واگرا از آزمون فورنل و لاكـر اسـتفاده گرديـد كـه نتـايج آن در                      به. داراي روايي همگرا نيز مي باشد     
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 اين دو شخص بيان نمودند كه علاوه بر سؤالات          1986باشد كه در سال        مي 1آزمون فورنل و لاكر   . ارائه گرديد ) 3 (جدول
يك متغير كه بايد از سؤالات متغير ديگر واگرا باشد، بايد خود متغيرهاي پژوهش نيز بـر اسـاس مفاهيمـشان همبـستگي             

 و ميانگين واريانس استخراجي استفاده كردند و جدولي را بـا نـام              از جدول همبستگي متغيرها   . بحراني باهم نداشته باشند   
تـر از همبـستگي آن متغيـر بـا             است كه اگـر بـزرگ      AVEاعداد روي قطر اصلي جذر      . جدول فورنل و لاكر پديد آوردند     

  .شود متغيرهاي ديگر باشد، روايي واگرا توسط اين آزمون تأييد مي
  

  آزمون فورنل و لاكر. 4جدول شماره 
  وفاداري به برند  ارزش ويژه برند  شده ارزش ادراك  شده كيفيت ادراك  تصوير برند مقصد آگاهي از برند  

       744/0  آگاهي از برند

     869/0  689/0 تصوير برند مقصد

    709/0 767/0  613/0 شده كيفيت ادراك

   843/0 637/0 346/0  472/0 شده ارزش ادراك

  871/0 446/0 690/0 642/0  687/0 ارزش ويژه برند

 907/0 738/0 445/0 526/0 605/0  599/0 وفاداري به برند
  

تر از همبستگي متغير مربوطـه بـا متغيرهـاي ديگـر              بزرگ AVEآمده، اعداد روي قطر اصلي جذر         دست  مطابق با نتايج به   
كـه متغيرهـاي تحقيـق نيـز همبـستگي          بل تنها سؤالات يك متغير با متغير ديگر باهم همبستگي نداشته           است، بنابراين نه  

  .شود بحراني با همديگر ندارند بنابراين روايي واگرا توسط اين آزمون تأييد مي
بايد بررسي شود كه ضريب مسير، ميزان     Sig و   β،T-valueمنظور بررسي معناداري مسيرها، سه مورد ضريب مسير يا            به

 باشد در اين 01/0 و يا 05/0 تر از كوچك Sig و مقدار 96/1 و -96/1 بايد در بازه T-value و جهت تأثير را نشان داده و   
بينـي    يعنـي پـيش   . باشـد   معنـادار مـي    H1رد و    H0 فـرض    %99و  % 95توان گفت به ترتيب در سطح اطمينان          صورت مي 

  .تر از همان جامعه رابطه علي تأييد شود شود در يك نمونه بزرگ مي
  

   معناداري و تحليل مسيرنتايج حاصل از آزمون. 5جدول شماره 

ميزان و  (يرمسضريب   مسير
  نتيجه  β  T-value sig )جهت تأثير مستقيم

  معنادار  000/0  735/8  410/0 ارزش ويژه برند                     آگاهي از برند
  معنادار  003/0  172/5  235/0  ارزش ويژه برند                    تصوير برند

  معنادار  000/0  405/4  212/0  ارزش ويژه برند                  شده كيفيت ادراك
  معنادار  000/0  079/3  203/0  وفاداري به برند                      تصوير برند

  معنادار  001/0  443/2  110/0 وفاداري به برند                   شده كيفيت ادراك
  معنادار  000/0  814/2  164/0 برندوفاداري به                     شده ارزش ادراك

  معنادار  000/0  131/9  540/0  وفاداري به برند                   ارزش ويژه برند
  

  :5مطابق با جدول 
 و مقـدار  -96/1 و 96/1كـه خـارج از بـازه     T-valueمقـدار  مسير آگاهي از برند بـر ارزش ويـژه برنـد، بـا توجـه بـه                 -

01/0Sig< باشد  معنادار مي%99 در سطح اطمينان.  
 >01/0Sig و مقـدار     -96/1 و   96/1كه خارج از بازه      T-valueمقدار  بر ارزش ويژه برند، با توجه به         مسير تصوير برند   -

  .باشد معنادار مي% 99در سطح اطمينان 
 و مقـدار  -96/1 و 96/1كـه خـارج از بـازه     T-value شده بر ارزش ويژه برند، با توجـه بـه مقـدار      مسير كيفيت ادراك   -

01/0Sig< باشد معنادار مي% 99 در سطح اطمينان.  
                                                            
1. Fornell-Larcker Criterion 
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 >01/0Sig و مقـدار     -96/1 و   96/1كه خارج از بـازه       T-valueمقدار   مسير تصوير برند بر وفاداري به برند با توجه به            -
  .باشد معنادار مي% 99در سطح اطمينان 

 و مقـدار    -96/1 و   96/1كـه خـارج از بـازه         T-valueر  مقـدا شده بر وفاداري به برند با توجـه بـه             مسير كيفيت ادراك   -
01/0Sig< باشد معنادار مي% 99 در سطح اطمينان.  
 و مقـدار    -96/1 و   96/1كـه خـارج از بـازه         T-value شده بر وفاداري به برند بـا توجـه بـه مقـدار              مسير ارزش ادراك   -

01/0Sig< باشد معنادار مي% 99 در سطح اطمينان.  
 و مقـدار    -96/1 و   96/1كـه خـارج از بـازه         T-valueمقـدار    برند بر وفاداري به برنـد بـا توجـه بـه              مسير ارزش ويژه   -

01/0Sig< باشد معنادار مي% 99 در سطح اطمينان.  
  

 GOFكند، معيار     گيري و ساختاري را كنترل مي       منظور بررسي برازش مدل كلي كه هر دو بخش مدل اندازه            در نهايت، به  
 :شود حاسبه ميترتيب زير م اين به

(1)                                                                   GOF=  
GOFميانگين مجذور از محاسباتي  معيار R square (R2) در AVE مـسير  تحليل مدل ساختار كلي برازش كه باشد مي 

 قـوي  و متوسـط  ضـعيف،  عنوان مقادير  را به36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه )2009( همكاران و وتزلس .نمايد مي تأييد را

مطـابق بـا   ). Wetzels et al,2009: 180 (نمـود  كنتـرل  را كلي بخش برازش توان مي معيار اين توسط .اند كرده معرفي
 مـي باشـد كـه ميـانگين آن     565/0 و 608/0 برابر است با  R2 مشخص است، مقدار     1-4محاسبات پيشين، كه در شكل      

 GOFدرنتيجه، مطـابق بـا فرمـول، مقـدار          . 686/0 همچنين، ميانگين مقادير اشتراكي برابر است با      . 586/0ت با   برابر اس 
تر است، نشان از برازش قوي مدل كلـي           بزرگ 36/0 از   GOFآمده براي     دست   بنابراين چون مقدار به    634/0برابر است با    

  .دارد
  

  گيري نتيجه
داري، پيـشرفت   شدن، توسعه سـرمايه  يمه قرن دوم بيستم، به دنبال عواملي مانند جهاني     يافته بعد از ن     هاي توسعه   از فعاليت 

عنـوان يـك صـنعت        در حال حاضر، گردشگري بـه     . ونقل و توسعه ارتباطات تكنولوژيكي، گردشگري است        ابزارهاي حمل 
لـه اقتـصادي، اجتمـاعي،      منافع متعددي ازجم   شده است كه عاملي كليدي براي كسب        خدماتي و سودآور در جهان شناخته     

درنتيجـه اكثـر منـاطق در سرتاسـر جهـان در پـي              . شـود   المللي محـسوب مـي      فرهنگي، سياسي و همچنين تأثيرات بين     
ايـن صـنعت    ويژه دريافت سهم بالايي از درآمد و همچنين افـزايش اشـتغال ناشـي از توسـعه     گيري از مزاياي آن به بهره

ز طرفي تقاضاي گردشگري و تمايل گردشگران به جاذبه و مقصدهاي جديد رونـد              ا. خدماتي، در رقابت با يكديگر هستند     
در جهت پاسخگويي بـه ايـن تقاضـا و همچنـين ادامـه               از همين رو برنامه ريزان مقصدهاي گوناگون،      . رو به رشدي دارد   

گـاهي ويـژه و تمـايز را    گيري از منابع متعدد گردشگري هستند تا بدين واسطه جاي      حضور در عرصه رقابتي، به دنبال بهره      
از . شـود   به يك محصول داده مـي      هاي ويژه   ارزش ويژه برند، ارزشي است كه از طريق نام و ويژگي          . براي خود رقم بزنند   

توانـد آن مزيـت رقـابتي كـه مقاصـد گردشـگري و        توجه و مهم در ارتباط باارزش ويژه برند اين است كه مـي     نكات قابل 
به عبارتي، هرچه ارزش  .ستند، را رقم بزند؛ كه وفاداري به برند و مقصد را نيز به دنبال داردربط به دنبال آن ه مديران ذي

ويژه برند بيشتر از جانب گردشگران درك شود، به همان نسبت نيز وفاداري و تمايل گردشگري به انتخـاب مجـدد بـك                       
 ـ      . بايد  مقصد گردشگري ويژه نيز افزايش مي      ق بررسـي مـؤثر در ارزش ويـژه برنـد كـه             بنابراين، ضروري است تـا از طري

در همـين   . ريزي مؤثر و كارآمد ايجاد شود       دقت مورد تحليل قرار بگيرد تا زمينه برنامه         وفاداري به برند را به دنبال دارد، به       
تـرين   ايران مال، از بـزرگ  در گردشگران وفاداري بر گردشگري برند ويژه ارزش راستا، هدف پژوهش حاضر، تحليل تأثير

موردنياز  اطلاعات نظران امر،   در مرحله اول، مبتني بر منابع متعدد و نظرات صاحب         . مراكز تجاري كشور و آسيا، بوده است      
شـده،     شاخص آگاهي از برند، تصوير برند مقصد، كيفيـت ادراك          6آوري گرديد و معيارهاي نهايي پژوهش از دلِ آن،            جمع
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منظور تحليل ميزان تأثير هـر يـك از           در مرحله بعد به   .  به برند استخراج شد    شده، ارزش ويژه برند و وفاداري       ارزش ادراك 
. گرديد و مـورد تحليـل واقـع شـد     Smart –PLSافزار  ها و اهداف تحقيق وارد نرم ها بر يكديگر مطابق با فرضيه شاخص

، تصوير  410/0ضريب مسير   آمده، مشخص گرديد كه آگاهي از برند با           دست  نتايج به  هاي صورت گرفته و     مطابق با تحليل  
.  بيـشترين تـأثير را بـر ارزش ويـژه برنـد دارنـد      212/0شده با ضريب مـسير       و كيفيت ادراك   235/0برند با ضريب مسير     

شده با ضريب مسير       و ارزش ادراك   203/0، تصوير برند با ضريب مسير       540/0همچنين، ارزش ويژه برند با ضريب مسير        
وضـوح روشـن    بنابراين، بـه .  بيشترين تأثير را بر وفاداري به برند دارند110/0ضريب مسير شده با      و كيفيت ادراك   164/0

تواننـد منجـر بـه        شـده مـي     شده، و كيفيـت ادراك      است كه ارزش ويژه برند به همراه معيارهاي تصوير برند، ارزش ادراك           
تـرين مـال      عنوان بزرگ   ايران مال كه به   تفريحي  -درواقع با نگاهي به وضعيت مركز تجاري      . وفاداري به برند مقصد شوند    

درستي در    توان پي برد كه اين مركز هنوز به         هاي ميداني، مي    ها، آمار، ارقام و مشاهده      كشور مطرح مي باشد و بررسي داده      
هايي در زمينـه مـديريت، بازاريـابي و برنـد سـازي در سـطح                  با چالش  سطح كشور و جهان معرفي و مطرح نشده است و         

 بيشترين تأثير   410/0ها نشان داد، آگاهي از برند با ضريب مسير            طور كه تحليل يافته     بنابراين، همان . رو است   هجهاني روب 
اي را صرف طراحي و معرفي سمبل و          را بر ارزش ويژه برند دارد كه خود حاكي از آن است كه مديران امر بايد توجه ويژه                 

تفريحي در نـزد گردشـگران شـود        -ان مال نسبت به ساير مراكز تجاري      منظور شناسايي و تمييز اير      يا لوگوي مجموعه به   
از طرفي، ارزش ويژه برند نيز با . كننده باشد سرعت در ذهن مخاطب تداعي كه با شنيدن يا ديدن سمبل و لوگو به        طوري  به

 كـه برنامـه ريـزان و        بيشترين تأثير را بر وفاداري به مقصد دارد كه اين عامل خود بيانگر اين اسـت                540/0ضريب مسير   
ربط بايد بر عواملي چون كيفيت بالاي خدمات در راستاي ايجاد حس خوشايند و ترغيب گردشـگر بـه هزينـه                 مديران ذي 

جانبـه    بديهي است تحقق اين مـوارد نيازمنـد تحقيقـات بـازار دقيـق و مـديريت همـه                  . كردن، تأكيد و توجه داشته باشند     
  . داردهاي مربوطه مجموعه با ساير سازمان

منظور تسريع در ارتقاء ارزش ويژه برند ايران مال در راسـتاي افـزايش    به هاي صورت گرفته و     درنهايت، با توجه به تحليل    
  :طور خلاصه، پيشنهادهايي را مطرح نمود توان به وفاداري گردشگران به مقصد، مي

     سـرعت و     كـه بـه     طـوري    مال بـه   منظور طراحي سمبل و لوگوي ويژه مجموعه ايران         دعوت از متخصصان امر به
  گر مركز و حس خوشايند حضور در آن باشد؛ راحتي در ذهن مخاطبان تداعي

 گيري هرچه بيشتر از فضاي مجازي؛ رساني به گردشگران با تمركز بر بهره افزايش آگاهي و اطلاع  
 ر با مخاطبان؛هاي كوتاه براي برقراري ارتباط هرچه بيشت توليد محتواي واقعي و جذاب در قالب كليپ  
 هنري؛-طراحي و برگزاري رويدادهاي گردشگري و فرهنگي  
 دعوت از سفيران ساير كشورها براي بازديد از مجموعه و رايزني در جهت تبادل گردشگر به مقصد ايران مال؛  
 ديده و هوش برخورد گيري از نيروي متخصص، آموزش بهره.  

  
  تقديرو تشكر 
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