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  چکیده

ها و رویدادهای مختلف برگزاری جشنواره ،های جذب گردشگراناز روش در دنیایی کنونی یکی

رشد در ارتباط با فراغت، تجارت روبهایع صن ینترو پرسرعت ینتریجمه از یدادهارو .گردشگری است

های اثر آوازه برند جشنواره تا به بررسی کوشدمی . این پژوهششوندمحسوب می یو گردشگر

شده، غیرهای آگاهی از برند، کیفیت درکگردشگری بر تعلق خاطر به شهر گردشگری از طریق مت

مراکز با توجه به نزدیکی به  کاشانشهر گیری شهر کاشان بپردازد. گلاب هایجشنوارهدر تصویر برند 

ران شگگرد ،این پژوهشدر  .داردان زیادی برای جذب گردشگر هایقابلیت ،جمعیتی کشورۀ عمد

تحقیقات  ءجز ،کاربردی و از نظر روش ،هدف لحاظ از حاضر پژوهش اند.داخلی انتخاب شده

ۀ کنندگان در جشنوارتمامی شرکتحاضر  ةآماری مطالع ةجامع شود.بندی میو توصیفی دسته پیمایشی

نشان  هاهنتایج حاصل از آزمون فرضی. بودگیری، در دسترس روش نمونهو  بودند گیری کاشانگلاب

شده و کیفیت درک ،نایی و تخصص بر آگاهیاطمینان، آش شامل قابلیت آوازه برندهای مؤلفه ،داد
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های این پژوهش حاکی از آن بود که آشنایی با . یافتهدارد و معناداری مثبت اثر تصویر برند شهر کاشان

ر مثبت و معناداری دارد که گیری اثگلاب ۀگیری کاشان بر آگاهی از برند جشنوارگلاب ۀبرند جشنوار

تواند باعث بهبود ارتباط با جشنواره یکی از عواملی است که می بادهد، آشنا بودن این امر نشان می

درستی صورت گیرد، باعث گردشگری به ۀ. زمانی که آشنایی با برند جشنوارشودکنندگان شرکت

های جشنواره ندگان بهتر از برنامهکنو از این طریق شرکتشود میهای جشنواره موفقیت برنامه

گیری بر آگاهی گلاب ۀمتغیر قابلیت اطمینان از جشنوار، نشان دادد. نتایج این پژوهش شونمیمند بهره

 گیری اثر مثبت و معناداری دارد.از برند جشنواره گلاب

 .اری، وفادهاری، برند، تصویر برند جشنوارههای گردشگری، گردشگجشنواره ها:کلیدواژه

 مقدمه. 1

یکیی از  گردشگری رویداد ازجمله رویدادهای ویژۀ فرهنگیی اسیت کیه ،در عصر حاضر

 ،5زانی  و هانی ، های تجارت گردشگری شیناخته شیده اسیت گ نی رشدترین بخشروبه

کیه کننید ی شیرکت هایجشینوارهدنبال این هستند در امروزه بسیاری از گردشگران به .(6112

در آن برگیزار  هاجشینوارهکیه  ی. تعلق خاطر بیه مقصیدکنندد را برآورده بتوانند نیازهای خو

برای  هاآنزیرا باعث ایجاد ترجیح  ؛برخوردار است بسیارشود، برای گردشگران از اهمیت می

. آوازه برنیید و شییهرتی کییه (6161 ،6مییارتینزبیییل و گ شییودمیییهییا بهییره بییردن از جشیینواره

شیود تواند باعث جذب افراد بیشتری به مقصد گردشگری می ،گردشگری دارند یهاجشنواره

شهرت مقاصد گردشگری اطلاعاتی را قبل از سفر بیه گردشیگر (. 1616 ،8، یو، لی و باکگهان

، آن را از رقبیایش متمیایز کنید و انتظیارات کردههویت  دهد تا مقصد را شناسایی و تعیینمی

ینکیه مقصید را اعلیاوه بیر  ردشیگریگ مقصد روی شکل دهد. برند گردشگر را از سفر پیش

فیرد در مقصید را  بیه منحصیر ةجربیبه یادمانیدنی و ت ی، نوید سفرکندمیمشخص و متمایز 

(. 6152، 0فیوگ دهیدمییعنوان عاملی در جهت تحکیم و تقویت خاطرات مفیر  از مقصید به

                                                            

1  . Cheng, Huang & Zhang 

2. Buil, Martenee 

3. Han, Yu, Lee & Baek 

4. Fu 
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برند دیگیر   قدر احتمال دارد یک مشتری به ،دهدوفاداری به برند موقعیتی است که نشان می

های کالا یا خیدمات خصوص هنگامی که آن برند تغییری در قیمت یا سایر جنبهبه ؛روی آورد

بین برجستگی برنید، کیفییت  ،دهددر این زمینه نشان میبررسی نتایج تحقیقات  .کندایجاد می

قصید (. برند م6161، 5شهاب و سامارتباط وجود دارد گ برند، تصویر برند و وفاداری به مقصد

فهم و برداشت بهتری از وفیاداری  ةای از روابط است که به ارائدارای مجموعه اجزای پیچیده

 برنید اصیالت، دهید. نتیایج مطالعیات نشیان می(6152، 6کیمجئون  و شود گمیمنجر مقصد 

 و شییرمحمدیگدارد  گردشیگری اثیر مقصید از مجیدد بازدیید افیزایش بر گردشگری مقصد

 (.6165هاشمی باغی، 

ای کننیدهها نقش تعییین. امروزه جشنوارهشدندب گردشگران داخلی انتخا ،این پژوهشدر 

ها در لاله ۀترین جشنوارکانادا بزرگ در لاله جشنوارۀ ،مثالعنوانبه؛ در جذب گردشگران دارند

 دکنمیبه خود جلب  را هرساله تعداد زیادی از گردشگران از سراسر دنیا و سراسر جهان است

شیهر کاشیان  ،این پژوهش مورد مطالعة(. 5822 ،ترکاشوند و هاشمی باغی ،جلالیان ،محمدیگشیر

شیهر در  ،درواقیع .گیری در آن اسیتگلیاب ۀبرگزاری جشنوار ،علت انتخاب این شهراست. 

 در ایین شیهر از بازدییدها بیشیترین .باستانی فراوانی وجیود دارد و تاریخی هایجاذبه کاشان

 ،هنگیام ایین در. گییردمی صورت خردادماه ةنیم تا ماهاردیبهشت ةنیم ییعن گیریگلاب فصل

 کاشیان سیویبیه تیسن مراسم این در شرکت برای مختلف کشورهای و شهرها از زیادی ۀعد

 هایجشینوارهآوازه برنید  .کننیدمی دییدن نییز زیبیا شیهر ایین هایجاذبیه دیگر از آیند ومی

ررسی عوامل میؤثر بیر ایین آوازه از اهمییت زییادی گیری شهر کاشان جهانی است و بگلاب

گردشیگری  هایجشنوارهآوازه برند که است این  حاضر اصلی پژوهش سؤالبرخوردار است. 

  ه اثری دارد؟ شهر گردشگری برند بر تعلق خاطر به

 

                                                            

1. Shehab & Som 

2. Jeong & Kim 
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 تحقیق ۀمبانی نظری و پیشین. 2

 گردشگری هایآوازه برند و قابلیت اعتماد به جشنواره. 1. 2

هیا ییهیا و گردهمیایشیگاههیا، نماهیا، کنفیران شامل جشینواره یژهو یدادهایعت روصن

 هیایفعالیتو  یگردشیگر ةدر توسیع یصنعت نقش مهم ینا .سرعت در حال توسعه استبه

 یزنیدگ یفییتمختلف ازجمله بهبود ک یهااز جنبه یژهو یدادهایرو ةوابسته به آن دارد. توسع

 .(5822 ی،و رضیائ یرزائییمنطقه، مهیم اسیت گم یدارپاة توسع برو تأثیرگذاری  یمحل ةجامع

رشد در ارتبیاط بیا فراغیت، تجیارت و روبه ایعصن ینترو پرسرعت ینتریججزء مه یدادهارو

 یدر گردشیگر ییدیشیکل میوج جدتواننید بیهیمی یدادها. روشوندمحسوب می یگردشگر

کنید و باعیث یر بیه مشیارکت میوادا یزگردشگران را ن یدادرو یک .شوند یبرگزار یگزینجا

 ،است یدر آن در حال برگزار یدادیکه رو یاتر در منطقهنیمدت طولاشود که گردشگر بهیم

، 5کند گگتزیم ییزاآن منطقه اشتغال ناو ساکن یمردم محل یبرا یدادرو ،یگربماند و از طرف د

6151). 

نید خیدماتی ماننید ارتباطیات رارتباطات مربوط بیه ب ةبرند مقاصد گردشگری به هم آوازه

طلبی( دهیان، شیهرتبهنشده گارتباطات دهانها( و ارتباطات کنترلغات، ترویجتبلیگشده کنترل

د. قبیل از خریید، ایین منیابع کننیمییطور غیرمسیتقیم  تجربیه بهگردشگران کند که اشاره می

شیدت بیا رضیایت بیه دهند و درنتیجهطور مستقیم انتظارات گردشگر را شکل میاطلاعاتی به

تبیادل اطلاعیات  ۀآوازه برنید گردشیگری دربرگیرنید (.6152، 6گفیرودیاند مشتری در ارتباط

برنید از دو  کننید. آوازهمربوط به برند خدمات است که مشتریان قبل از خرید آن را تجربه می

اطات کنتیرل ارتب از منظورنشده تشکیل شده است. شده و ارتباطات کنترلبعد ارتباطات کنترل

دهد و شده، تبلیغاتی است که سازمان با پرداخت هزینه برای معرفی خود به مشتریان انجام می

دلیل تجربه و رضایت از کالا ییا ای است که مردم بهنشده، تبلیغات بدون هزینهارتباطات کنترل

ل از خریید و کنند. این منابع اطلاعیاتی قبیخدمت، آن را به دوستان و آشنایان خود توصیه می

 هیاآندهد و درنتیجیه بیر رضیایت طور مستقیم انتظارات مشتریان را شکل میانتخاب مردم به

                                                            

 . Getz  

2. Foroudi 
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 ارتباطیات ةهمی به آوازه برند دیگر، طرف از .(6161، و همکاران گهانگذارد بسیاری می تأثیر

، 5ان و گیازمنکوگدارد  اشاره( بازار در نشدهکنترل و بازاریاب توسط شدهکنترل مثال،عنوانبهگ

های یک قابلیت و هاتوانایی به کردن اطمینان به گردشگر تمایل معنی به برند به (. اعتماد6153

 ،6بلکیه و صیمد رحمیان، شیم ،شیده اسیت گبراساس وعدهای داده برند مقصد گردشگری

6161.) 

 آشنایی با برند گردشگری. 2. 2

طیور . بیهاز ییک محصیول اشیاره دارد در استفاده کنندهمصرف تجربیاتمیزان  به ،آشنایی

 ذهین در آشینا برنیدهای زییرا ؛اسیت رقیابتی مزییت منبیع شیدهشیناخته برنید یک ،معمول

 لیی،گ دارد را رقابیت آشیفتگی در خود تمایز توانایی برند این و ندبارز بسیار کنندگانمصرف

 شیگریمحصیولات گرد خریید بیه تصیمیم گردشیگران کیه هنگامی (.6153 ،8واتکینز و هور

نماییانگر سیهم ذهین ییک  ،آشینایی. ایین گیرنیدقرار می برند با آشنایی تأثیرتحت گیرند،می

 یکننیده از نیاممسیتقیم و غیرمسیتقیم مصیرف ةخاص و میزان تجرب یگردشگر معین از برند

 شیودمیی باعیث کیه اسیت برنیدبارۀ در موجود اطلاعات میزان برند، با تجاری است. آشنایی

برنید  بیا آشینایی ایین، بیر علیاوه بخیرد. را محصیول کنید و آن حاصل یناناطم کنندهمصرف

 ،0نگیوین و هوانی  ، ییگ دارد برنید سیروکاربارۀ در کنندهمصرف قبلی دانش گردشگری با

برند  ةتجرب و تماس از پ  که برند استبارۀ در درک برند گردشگری میزان با آشنایی (.6161

 برنید بیا آشنایی باشد، بیشتر برند با تماس هر ه عنیی است؛ شده گردشگران جمع ةحافظ در

 کند،می ایجاد کنندهمصرف ةحافظ برند در که ارتباطاتی به توجه برند با با است. آشنایی بیشتر

، کنید گاانی میی ضبط را کنندهمصرف برند به نگرش هایطر  طریق این از و شودمی تعیین

 ییا میرگ موضیو  کننیدهمصرف هایانتخاب که (. هنگامی6153 ،1هوان ، وان ، زو و اان 

 دربیارۀ کننیدگانمصیرف بینند،نمی برندها بین زیادی تفاوت کنندگانمصرف و نیست زندگی

                                                            

e. Cowan & Guzman 

2. Shams, Rehman, Samad & Rather 

3. Lee, Hur & Watkins 

4. Chi, Huang & Nguyen 

5. Zhang, Huang, Wang Xu & Zhang 
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کننید. می برند استفاده با آشنایی برای گیریتصمیم از رو؛ ازاینشوندمیزه انگیبی انتخاب روند

 بالیاتری آشینایی سیطح کیه برنیدهایی، دکر خاطرنشان توانمی مذکور توضیحات به استناد با

 ،گییو ردارنیدبرخو علاقیه از بالیاتری سیطح از فروشیانخرده و کنندگانمصرف بین در ،دارند

 .(6161 ،5وو و لین، اان ،

 از برند گردشگری شدهادراکتخصص . 3. 2

شیده  فییتعر یرییگمیعنوان مهارت، تجربه و دانش فیرد در تصیمشده بهتخصص ادراک

متخصیص، تسیلط و اقتیدار همیراه  یی، توانیاتی، صلاحیستگیتخصص با شا نیچنهم ؛است

مقصید بیارۀ در یمعمولاً دانیش خاصی گردشگرانکه آنجااز. (6153، 6سون  و جئون است گ

فیرد  کییمقیام معتبیر گ کی یهاهیباشند به توص تمایل داشتهندارند، ممکن است  گردشگری

 از دانیش ییا هیاشایسیتگی ها،مهارت آوریجمع براساس منبع تخصص مشهور( اعتماد کنند.

 (.6152 ،8تائو و هائوگاست  تجربه طریق

 آگاهی از برند مقصد گردشگری. 9. 2

 را مقصید گردشیگری برند تواندمی که است گردشگر یک توانایی معنی به ،برند از آگاهی

 و برنید راخیوانیف از متشیکل ،برنید از آگاهی. وردآ یاد به و کند شناسایی مختلف شرایط در

 مشیاهده را کالیایی ردۀ ییک کننیدگانمصیرف وقتیی یعنییبرند  فراخوان. است آن شناسایی

 علامیت وجود صورت در یعنی برند شناختن و آورند خاطر به دقیقاً برند را توانندمی کنند،می

 کننیدگانمصیرف کیه معنیا ایین بیه ؛دارنید برنید را توانایی شناسایی کنندگانمصرف تجاری،

، 0دهند گاحمد و لطییف تشخیص درستیبه را آن برند، شنیدن یا مشاهده صورت در توانندمی

 یعنیی عمیق. داد تشیخیص عیر  و عمق از توانمی را برند از آگاهی این، بر علاوه .(6153

 ایین بییانگر عیر  و کنیدمی برند شناسایی یا یادآوری به وادار راحتیبه را هامشتری  گونه

 خطور هاآن ذهن به بارهیک برند به یک کنندگان،مصرف سوی از کالایی خرید مهنگا که است

                                                            

1. Yu, Zhang, Lin & Wu 

2. Song & Jeon 

3. Hoa & Thao 

4. Ahmed & Latif 
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 خواهنیدمیی وقتی کنندگانمصرف باشد، برند عر  و عمق دارای زمانهم کالایی اگر. کندمی

 بیشیتری برنید از آگیاهی از محصیول این یعنی افتند؛می خاصی برند فکر به ،بخرند را کالایی

 سییلوا، ،مارکوسگ برند است از آگاهی در عنصر ترینبرند مهم این، بر است. علاوه برخوردار

 (.6161 ،5فاریا و داو یک

 مقصد گردشگری ۀشدکیفیت درک. 5. 2

 ؛اسیت محصیول ییک دربیارۀ کننیدگانمصیرف ذهنیی قضاوت ةنتیج ،شدهادراک کیفیت

 ارزییابی ایی محصول مشخصات قوام زمینة در قضاوت شدهدرک کیفیت درنظرگرفتن همچنین

 کیفییت. (6161 ،6آناستاشییا و دارموییو، بوئنتیور است گسیوهیلی، محصول یک ۀافزودارزش

میورد در ذهنیی احساس و است محصول انباشتة منافعبارۀ در کنندهمصرف قضاوت شده،درک

 ییا محصیول ییک برجستة تمایز تواندشده میدرک کیفیت که کندمی استدلال محصول کیفیت

 و هیور ،لییگشود  تبدیل کنندگانمصرف ذهن در انتخابی برند یک به و دهد نشان را خدمات

 انید از:عبارت ،اسیت متفیاوت واقعی کیفیت با شدهدرک کیفیت اینکه یلادل (.6153 ،8واتکینز

 آینیده در محصول کیفیتبارۀ در کنندگانمصرف قضاوت بر محصول از قبلی بد تصویر( الف

 کننیدگانمصیرف است، کرده تغییر نیز محصول کیفیت اگر حتی ین،ا بر علاوه .گذاردمی تأثیر

 و تولیدکننیدگان( ب ؛کیرد نخواهند اعتماد محصول آن به گذشته در ناخوشایند ةتجرب دلیلبه

( ج؛ دارنیید کیفیییت ابعییاد درمییورد قضییاوت بییارۀدر مختلفییی هییاینظر کننییدگانمصییرف

دارنید  اختییار در محصیول ییک عینیی ارزییابی برای کافی اطلاعات ندرتبه کنندگانمصرف

 ارزش خیدمات، کیفییت برنید، تصیویر ازجملیه بسییاری متغیرهای و عوامل (.6153 ،0 یگ

 بیر مثبیت تیأثیرات ،مقصد به گردشگران تعهد و مقاصد شهرت گردشگر، رضایت شده،درک

 (.6161، 1گشیرمحمدی و آبیاران دارند گردشگران وفاداری

 

 
                                                            

1. Marques, Silva, Davcik & Faria 

2. Suhaily, Darmoyo, Boentoro & Anasthashia 

–. Lee, Hur & Watkins 

4. Chi 

5. Shirmohammadi & Abyaran 
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 یتصویر برند گردشگر. 6. 2

 .کیرد تعریف برند گردشگری دربارۀ گردشگر هایهمشاهد عنوانبه توانمی را برند تصویر

برنید  دربیارۀتوان احساسات و تفکرات گردشیگر تصویر برند گردشگری را می ،ینا بر علاوه

  (.6153، 5کالمیر و شرتزر هایز، ،گگودسیکرد گردشگری تعریف 

 به برند گردشگری وفاداری .7. 2

 ۀدهنیدنشیان رفتیار وفیاداری. است نگرش عوامل و رفتاری عوامل شامل برند به یوفادار

 اسیت؛ برنید ییک بیه شیناختیروان تعهد معنی به وفاداری نگرش و است مجدد خرید رفتار

 خریید برای کنندگانمصرفتمایل  مثال،عنوانبه ؛نیست وفاداری با برابر خرید دفعات بنابراین

 تنو  یا مناسب عامل یک دلیلبه بلکه ؛دارند دوست را آن که نیست یمعن این به کالایی مجدد

 یکالیای گیاهبیهگاه خرید برای متفاوت رفتارهای یا خاص یمحصول گاهبهگاه خرید برای رفتار

 مدتکوتاه وفاداری از تواندمی همچنین وفاداری (.6161 ،6اان  و هوان   ن،گ است خاص

 زییرا ؛نیسیت واقعیی برند به وفاداری ،مدتکوتاه وفاداری. دشو جدا مدتطولانی وفاداری و

نخیواه  را دیگیر برنیدهای ،باشید داشیته وجیود بهتری انتخاب اگر حتی مدتطولانی مشتری

 بایید واقعیی برنید به وفاداری که اندکرده استدلال( 5221گ کسپر و بلومر این، بر علاوه خرید.

کنید میی بیروز میدتطولیانی در کیه باشید جیددم خرید رفتارهای و تجاری تنظیمات شامل

 (.6152، 8گاینگبدیون و اوبیدیارو

 تعلق خاطر به مقصد .0. 2

 در را محصیول بنیدیطبقیه از خاصیی برنید مشتریان آن در که است امکانی ،خرید قصد

 بازاریابی مشاغل (. گرایش6152 ،0امیدی و نوروزی آرباتانی،گ کنندمی انتخاب خرید موقعیت

 عامیل تیرینمهیم خریید، شود. قصدمی ناشی خرید رفتار با آن روابط از خرید قصد ةولمق به

( 5225گ شناسییجامعه در ابتیدا ،مکیان بیه بستگیدل ةنظری است. خرید رفتار برای بینیپیش

                                                            

1. Godsey, Hayes, Schertzer & Kallmeyer 

2. Chen, Huang & Zhang 

3. Inegbedion & Obadiaru 

4. Arbatani, Norouzi & Omidi 
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کیییو  لیو، ، زو،دوگاست  جامعه یک به فرد یک عاطفی گذاریسرمایه ۀدهندنشان که شد ارائه

 .(6152 ،5و شان 

 تحقیق ۀپیشین. 3

 در پژوهشی به بررسیی (6152گ 6پیپولی و دوک سندووال جامسوان ، دیوی ، مندز،-روااس

 نشیان . نتیایجپرداختند برزیل برند گردشگری کشور کلی تصویر در 6150 جهانیجام تأثیرات

 اسیت. شیده گردشگری مقصد این به گردشگران نگرش بهبود باعث جهانیجام برگزاری ،داد

 منفیی گردشیگران نگرش تواندمی یرویدادهای ورزش برگزاری که رسیدند نتیجه این به هاآن

شیده  منجیرشور این ک از گردشگران تعداد افزایش به این امر و کند تبدیل مثبت نگرش به را

 میلییارد دلیار بیرای میزبیانی 58.81 حیدوددر  برزییل دولیت ،است. براساس پیژوهش آنیان

 ةدرصد صرف توسع 8/85 ،بودجه که از این میزان کرده است هزینه 6150 سال در جهانیجام

 ةدرصید بیرای توسیع 1/60و شد ها استادیوم ةدرصد صرف توسع 6/85 و عمومی ونقلحمل

  تبلیغاتی هایبودجه فقط صرف دلار میلیون 01 حدود در همچنین برزیل ؛ها هزینه شدفرودگاه

 مییزان داد،آنیان نشیان  پیژوهش نتیایج .کیردکشیور  این به ورزشی گردشگر جذب منظوربه

 یگینیزهاسیت.  بوده بیشتر بسیار هاهزینه از اقتصادی برگزاری رویدادهای گردشگری عایدات

به این نتیجه رسییدند  هاآن. ( در پژوهشی به بررسی اهمیت رویدادها پرداختند6153گ 8یودسب

های یافتیه کننید.مییتوجیه دها بیه روییداای طور فزاینیدهبهمقصدهای گردشگری که امروزه 

گردشیگری  ةای بیرای توسیعسیرمایهرویدادهای گردشگری درواقیع  ،آنان نشان دادپژوهش 

رویدادهای فرهنگی، عناصیر سیاختاری و  تأثیر( به بررسی 6152هرناندز گ. شوندمحسوب می

یر بر تصویر کلی براساس ارزیابی اجزای شناختی و عاطفی تصیو گردشگری محل برند مقصد

رویداد فرهنگی گمذهبی و تئاتر( بر اجزای شیناختی و  دواثر  پژوهش ویدر . پرداختمقصد 

نشیان پیژوهش وی نتایج  شد.بررسی  عاطفی تصویر مقصد و درنهایت در تصویر کلی مقصد

تصیویر عیاطفی  در مقایسه بااهمیت بیشتری  کلی،گیری تصویر شکل درتصویر شناختی ، داد

                                                            

1. Du, Zhou, Liu, Cui & Xiong 

2. Rojas-Méndez, Davies, Jamsawang, Sandoval Duque & Pipoli 

3  . Higgins-Desbiolles 
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و  ، لییانسیو. دنیدهقرار می تأثیرساختاری و برند مکان تصویر را تحتهمچنین عناصر  ؛دارد

با  «مسئولیت اجتماعی مقصد و قصد بازدید گردشگران»( در پژوهشی با عنوان 6152گ 5هوان 

شیهرت مقصید  ،دهدکه نشان می اندکردهمدلی مفهومی ارائه  ،شهرت مقصد کنندۀتعدیلنقش 

 ،در مدل آنان .دکنوفاداری به مقصد را تعدیل ماعی مقصد و تواند ارتباط بین مسئولیت اجتمی

نییز ( 6153گ 6سیوه و هوان  ،سو .اثر داردوفاداری به مقصد  برطورکلی شهرت مقصد نیز به

بستگی مکان و پیامیدهای رفتیاری شهرت مقصد بر دل تأثیراز  برداریپرده»با عنوان  یپژوهش

آمیده از دسیتهیای بیهز طرییق تجزییه و تحلییل دادهاها انجام دادند. آن «در بین گردشگران

بسیتگی مقصید و رضیایت گردشگران  ین به این نتیجه دست یافتند که شهرت مقصد بر دل

جیوی گردشیگر ومنفیی بیر جسیت یخواهد داشت و رضایت گردشگر نیز اثر تأثیرگردشگر 

( در 5823گ و عسییگرنژاد نییوری منفییرد کنجکییاو ،غفییاری بییرای مقصییدهای جییایگزین دارد.

 «واکاوی نقش تصویر ذهنی گردشگران از برند بر شهرت مقصد گردشگری»پژوهشی با عنوان 

کییه در در نظییر گرفتنیید آمییاری پییژوهش خییود را آن دسییته از گردشییگران خییارجی  ةجامعیی

به این نتیجیه دسیت یافتنید کیه تصیویر  هاآن. ندکرد به شهر یزد سفر 5822ماه سال فروردین

شده است که شیامل تصیویر ذهنیی عیاطفی،  عد تشکیلردشگری از سه بُذهنی برند مقصد گ

توان گفت کیه تصیویر ذهنیی عیاطفی، می .استشناختی و رفتاری از برند مقصد گردشگری 

داری بیر شیهرت مقصید امثبیت و معنی تیأثیرشناختی و رفتاری از برنید مقصید گردشیگری 

سیازی مدل»ر پژوهش خود با عنوان ( د5822طباطبایی نسب و ماه آورپور گ گردشگری دارند.

 کردندیان ، ب«آن بر ارزش ویژۀ برند تأثیرساختاری عوامل مؤثر بر شهرت مقصد گردشگری و 

در  هیاآنکه شهرت مقصد گردشگری، عامل اثرگذار بر وفاداری به مقصد شناخته شده است. 

نفر  858در اختیار  ای کهنامههای حاصل از پرسشپژوهش خود از طریق تجزیه و تحلیل داده

به این نتیجیه دسیت یافتنید کیه شیهرت مقصید  ،از گردشگران استان اصفهان قرار داده بودند

دهان مقصید رابطیة مثبیت و معنیادار بهگردشگری با اعتماد به مقصد گردشگری و تبلیغ دهان

تبلیغیات در پژوهشیی بیه ایین نتیجیه رسییدند کیه نییز ( 5822شیرمحمدی و عابیدی گ دارد.

                                                            

1. Su, Lian & Huang 

2. Su, Huang & Hsu 
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های اجتمیاعی ها شناخته شده اسیت و رقابیت مییان شیبکهترین پشتیبان مالی برای رسانهممه

 .افیزایش یافتیه اسیت شیدتبهفیسبوک، یوتیوب، نت فیک  و آمازون برای جذب گردشگر 

بررسی عوامل میؤثر بیر »( در پژوهشی با عنوان 5822آبادی گجعفری، نجارزاده و کیانی فیض

برند را متغیر مییانجی بیین آگیاهی از برنید و  ۀارزش ویژ «دشگریبرند مقصد گر ۀارزش ویژ

آمییده از دسییتهییای بییهتجزیییه و تحلیییل داده بییا هییانیید. آنگرفت وفییاداری بییه برنیید در نظییر

نفیر از گردشیگران داخلیی شهرسیتان سیوادکوه قیرار داده  011هایی که در اختیار نامهپرسش

مقصید  ۀشیدادراکتصویر برند و کیفیت  بر از برندبه این نتیجه دست یافتند که آگاهی  ،بودند

 دارد.اثر مثبت و معناداری گردشگری 

 الگوی مفهومی ۀچارچوب نظری و ارائ. 1. 3

 جشینواره بیا بازدیدکننیدگان شخصی فر  وجود دارد که تعاملدر این پژوهش این پیش

 مکیان بیه هیاآن تگیوابسی و کنیدمی دتأیی را جشنواره برند ۀویژ ارزش از هاآن تجربی درک

 برند را تصویر اعتبار اعتمادقابل مشهور فرد یک توسط مؤثر ددهد. تأییمی افزایش را جشنواره

 عوامل تأثیرگذارترین از یکی آشنایی .دهدمی کاهش برند را به منفی نگرش دهد ومی افزایش

 کیفییت برنید، از یآگیاه با مشهور افراد آشنایی. است مشهور افراد تأیید اثربخشی توضیح در

و  فیاولر .دارد مثبیت ةرابطی متنیو  محصولات برای برند به وفاداری و برند ارتباط شده،درک

 نگرش و مشهور ارانطرفد تعداد بین ایکنندهتعدیل نقش آشنایی که دریافتند( 6151گ 5توماس

 بررسی را مشهور اردطرف یک انتخاب معیارهای( 6151گ 6لی و ام .دارد مشتریان خرید قصد و

 بیه تشیویق برنید و ییک اعتبار یارتقا با خبره کنندگانتأییدو به این نتیجه رسیدند که  کردند

 برنید از آگیاهی ،در میدل ایین پیژوهش. کننید کمیک مشتری جذب به توانندمی خرید قصد

 و جشینواره برنید بیه آوازه ربی مثبت تأثیر جشنواره برند تصویر و شدهدرک کیفیت جشنواره،

 دهید کیهمیی نشیان پیشینهادی مفهیومی داشیت. میدل خواهید جشنواره مقصد به تگیبسدل

 و دهندمی افزایش را جشنواره به وفاداری ،تجربه کیفیت براساس جشنواره در کنندگانشرکت

  .کندمی کمک میزبان ةجامع به پیوستن به جشنواره به وفاداری تقویت

                                                            

1. Fowler & Thomas 

2. Um & Lee 
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 مدل مفهومی تحقیق  .1 شکل

 6153، 5کو و شین کیم،أخذ: م

 تحقیقشناسی روش. 9

 پیمایشی تحقیق یک شده، گرفته کار به آن در که پیمایشی روش نو  لحاظ از پژوهش این

 متغیرهیا، بیین ارتباط لحاظ به پژوهش، اصلی هدف به توجه با همچنین. است مقطعی نو  از

 پژوهش این توانمی هدف به جهتو با آید.می همبستگی به شمار نو  از توصیفی پژوهش این

تمییامی حاضییر  ةآمییاری مطالعیی ةآورد. جامعیی کییاربردی بییه شییمار نییو  از هییدف نظییر از را

 رااین پیژوهش های نامهپرسشخبرگان . بودندگیری کاشان گلاب ۀکنندگان در جشنوارشرکت

خص، نامشیجامعیة با استفاده از فرمول کوکران با حجیم الگوی تخصیص حجم  .کردند تأیید

  .بوددردسترس  گیری،روش نمونه .شدتعیین  830

                                                            

1. Kim, Shin & Koo 

 آوازه برند

 

 جشنواره برند

 

 آگاهی از برند

 

 آشنایی

 

قابلیت 

 اطمینان

 

تعلق خاطر به 

 مقصد

 

 وفاداری به برند

 

کیفیت درک 

 شده

 

 تصویر برند

 

 تخصص
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ای و نامیه فاصیلهگیری امتییازات پرسیشاندازه است. سنجه 08دارای  پژوهش نامهپرسش

نامیه در جهیت مثبیت و . سیؤالات ایین پرسیشاسیتای لیکیرت گزینیه پنج سبراساس مقیا

ترتیب بهفم، موافقم، کاملاً موافقم کاملاً مخالفم، مخالفم، نه موافقم نه مخالهای صورت گزینهبه

شیده در معیارهای درج های پرسشنامه با توجه بهابعاد و گوی تنظیم شده است. ا پنجت ز یکا

نامیه، مشخصیات کامیل پرسیش 5. در جدول تدوین شده است( 6153گ و همکاران کیممقاله 

هیای غییر، منبیع سینجههیای مربیوط بیه هیر متها، متغیرها، نو  متغیرها، سینجهشامل مؤلفهگ

 است.  ذکر شدههای مربوطه( سنجهشمارۀ  و هاشده، نو  مقیاس سنجش سنجهمطر 

 

 های پژوهشهابعاد و گوی .1جدول 

 6153، و همکاران کیم مأخذ:
 های مربوط به هر متغیرسنجه نوع متغیر متغیر مؤلفه

 آوازه برند

قابلیت 

 اطمینان

 مستقل

 است.قابل اعتماد  گیری کاشانمن معتقدم گلاب

 برخوردار است. بسیاریگیری از اعتبار این گلاب

 کند.می گیری کاشان اعتماد من را جلبگلاب

 دارم. ایصمیمانهو  صادقانهبسیار گیری کاشان ح  گلاب بهمن 

 شود.ای با گردشگران میگیری کاشان رفتار دوستانهدر گلاب

 آشنایی

 گیری دارم.زدیکی به این گلابمن ح  ن

 کنم.می گیری احساس راحتیمن با این گلاب

 ی قابل تشخیص است.راحتبهگیری کاشان گلاب

 شود.گیری باعث آگاهی من میاین گلاب

 تخصص
 گیری شرایط لازم را دارد.این گلاب

 .گیری را داردگلاب ةگیری کاشان تخصص لازم در زمینگلاب

 برند جشنواره
 آگاهی از برند

 میانجی

 شده است. گیری کاشان به خوبی در کشور شناختهگلاب ۀجشنوار

 این جشنواره توسط آشنایان من شناخته شده است.

 تشخیص است.ها قابلراحتی از سایر جشنوارهاین جشنواره به

 ی این جشنواره آشنایی دارم.هایژگیبا ومن 

گیری کاشان به های محلی، گلابن فکر کردن به جشنوارهمن زما

 رسد.ذهنم می

 گیری کاشان جالب است.گلاب ۀمحتوای جشنوارکیفیت درک 
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 های مربوط به هر متغیرسنجه نوع متغیر متغیر مؤلفه

 های جشنواره متنو  است.برنامه شده

 این جشنواره آسان است.ۀ کسب اطلاعات گبرنامه، محتوا( دربار

 کند.را ایجاد می جالبی ةگیری کاشان تجربگلاب ۀجشنوار

 این جشنواره وجود دارد. ۀمن معتقدم اطلاعات دقیقی دربار

 من معتقدم دستیابی به محل برگزاری جشنواره آسان است.

 امکانات تمیز و مناسبی در اختیار گردشگران وجود دارد.

محصولات و هدایای موجود در جشنواره، ویژگی جشنواره را 

 کند.منعک  می

 تصویر برند

خصوصی پیدا کرده این جشنواره در بین گردشگران شخصیت به

 است.

 فردی دارد. به این جشنواره تصویر منحصر

 شباهت ندارد.جشنواره به دیگر جشنواره این

 گیری کاشان جذاب است.گلاب ۀمن معتقدم جشنوار

 وفاداری به برند
 مستقل،

 وابسته

 دهم.شنهاد بازدید از این جشنواره را میمن به دیگران پی

 کنم.جشنواره مثبت صحبت می ۀمن دربار

 کنم.من سال بعد نیز در این جشنواره شرکت می

 ام.ره راضیمن از شرکت در این جشنوا

 وابسته تعلق خاطر به مقصد

 جشنواره دارم. ۀبرگزارکنندة من ارتباط مستقیمی با منطق

 انگیز است.ای من خاطرهاین منطقه بر

 برگزاری جشنواره بگذرانم.منطقة دوست دارم زمان بیشتری را در 

 است. بخشتیرضاگیری کاشان برای من گلاب ۀجشنوار ةمنطق

 مقایسه نیست.این منطقه با دیگر مناطق قابل

ترین گیری انتخاب شده، مناسبای که برای گلابمن معتقدم منطقه

 .تاسمکان 

 کنم این منطقه متعلق به من است.من احساس می
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 های تحقیقیافته. 5

بیرای و  5و اعتبیار سیازهمحتیوایی  اعتبیار از ،اعتبار پرسشنامه سنجش در این تحقیق برای

گییری و زان هماهنگی محتوای ابزار اندازهمیبارۀ ارزیابی روایی محتوایی از نظر متخصصان در

اصیلی ییک نمونیة آوری برای بررسی پایایی قبیل از جمیع .است شدههدف پژوهش استفاده 

نامیه توسیط اطلاعیات پرسیش هیایو پایایی سؤال شدآوری نمونه به حجم مناسب جمعپیش

اولیه با حجم نمونة نامه از یک . برای بررسی پایایی پرسششدبررسی  هشده از نمونآوریجمع

 هیاسینجه کاربرد از آمدهدستبه نتایج سازگاری سطح ۀدهندنشان سازه رواییاستفاده شد.  81

 مراحل سازه روایی تعیین برایاست.  شده طراحی هاآن براساس آزمون که است هایینظریه با

 رواییی گییریانیدازه برای آزمونی. 6 ،مفاهیم مشخص شد تئوری  ار وب. 5شد:  زیر انجام

. 0 و مفاهیم پیژوهش بررسیی شید سنجش ابزارهای بین عینی روابط. 8 ،سازه انجام پذیرفت

ضیریب آلفیای  8تفسییر شید. در جیدول  و نامه تحلیلپرسش روایی براساس تجربی شواهد

دهنیدۀ پاییا باشد، نشیان 2/1تر از کرونباخ محاسبه شده است. اگر مقدار آلفای کرونباخ بزرگ

میامی میوارد شیده در تشده است. میزان ضرایب آلفای کرونباخ محاسبهمطر  هایبودن سؤال

  نامه حکایت دارد.پرسش بسیاراست که از اعتبار  2/1تر از بزرگ

درصید  25/18دهندگان را زنان و پاسخ از درصد 12/02های پژوهش حاکی از آن بود که یافته

دهندگان مجیرد و پاسیخ از درصید 20/81 دهند. همچنییندهندگان را مردان تشکیل میپاسخ

اسیمیرنوف بیرای تمیامی -سطح معنیاداری آزمیون کولمیوگروف. بودندمتأهل  درصد 12/20

هیای پیژوهش تمیامی شیاخص ،درنتیجیه؛ است 11/1تر از مقدار های پژوهش بزرگشاخص

تیوان در انجام تحلیل عاملی باید اطمینیان حاصیل شیود کیه آییا میی. بوددارای توزیع نرمال 

های میدنظر آیا تعداد داده ،ارت دیگربه عب ؛خیریا کرد های موجود را برای تحلیل استفاده داده

و آزمیون بارتلیت  KMOاز شیاخص  ،منظوربرای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ بدین

کیه  ب خواهند بیودها زمانی برای تحلیل عاملی مناسداده ،. براساس این دو آزمونشداستفاده 

                                                            

1. Construct validity 
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باشید.  11/1ز آزمیون بارتلیت کمتیر ا sigو نزدیک بیه ییک و  2/1بیشتر از  KMOشاخص 

 است. شدهارائه  6ها در جدول خروجی این آزمون
 

 نامهپرسش هایو بارتلت برای سؤال KMOآزمون . 2جدول 

 5011، های پژوهشمأخذ: یافته
 KMO 322/1آزمون 

 آزمون بارتلت

2χ 288/56323 

 218 درجۀ آزادی

Sig 115/1 
 

 

 دینتایج تحلیل عاملی تأیی. 1. 5

 
 عاملی استاندارد تحلیل عاملیبار  .2شکل 

 5011، های پژوهشمأخذ: یافته 
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 بیرای. شید پرداختیه نامهپرسش سازه روایی بررسی به گیریهانداز هایمدل آزمون از قبل

 گوییه هیر باید عاملی تحلیل برای .شد استفاده تأییدی عاملی تحلیل از ،هدف این به دستیابی

در  با توجه به مقادیر بارهای عاملی. باشد معنادار تا اشدب داشته 1/1 بیشتر از استاندارد ضریب

بنیابراین ؛ نیسیت 1/1ی کمتر از مقیدار سؤالمشخص است که بار عاملی برای هیچ  ،8جدول 

 نامه حذف نشد.ی از پرسشسؤالهیچ 

 

رکیبی و میانگین واریانس معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی تآمارۀ مقادیر بارعاملی،  .3جدول 

  شدهتخراجاس

 5011، های پژوهشیافتهمأخذ: 

 معناداریآمارۀ  عاملی بار هیگو سازه
 انسیوارمیانگین 

(AVE) 
 پایایی ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 قابلیت اطمینان

Q01 1.316 -- 

212/1 268/1 210/1 
Q02 1.382 61.212 

Q03 1.300 61.326 

Q04 1.352 52.211 

Q05 1.302 65.125 

 آشنایی

Q06 1.310 -- 

211/1 210/1 320/1 
Q07 1.313 52.212 

Q08 1.380 53.822 

Q09 1.381 53.012 

Q10 1.226 52.813 

 تخصص

Q11 1.211 -- 

318/1 206/1 262/1 
Q12 1.213 62.332 

Q13 1.320 62.286 

Q14 1.322 61.22 

 آگاهی از برند

Q15 1.350 -- 

211/1 265/1 255/1 
Q16 1.31 52.22 

Q17 1.328 65.562 

Q18 1.380 52.552 



 هشتمای                                         شمارۀ سی و جغرافیا و توسعة ناحیهمجلةّ                                                        622

 

 معناداریآمارۀ  عاملی بار هیگو سازه
 انسیوارمیانگین 

(AVE) 
 پایایی ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

Q19 1.232 52.211 

کیفیت درک 

 شده

Q20 1.281 -- 

131/1 253/1 211/1 

Q21 1.35 51.228 

Q22 1.301 52.250 

Q23 1.323 52.822 

Q24 1.265 50.12 

Q25 1.222 58.503 

Q26 1.222 51.285 

Q27 1.252 55.20 

 تصویر برند

Q28 1.222 -- 

280/1 321/1 383/1 
Q29 1.326 53.152 

Q30 1.263 52.358 

Q31 1.236 58.352 

Q32 1.216 50.632 

وفاداری به 

 برند

Q33 1.216 -- 

262/1 251/1 218/1 
Q34 1.332 61.636 

Q35 1.311 68.113 

Q36 1.222 52.52 

تعلق خاطر به 

 مقصد

Q37 1.236 -- 

128/1 215/1 322/1 

Q38 1.330 52.002 

Q39 1.320 53.218 

Q40 1.321 52.521 

Q41 1.222 50.032 

Q42 1.126 55.602 

Q43 1.116 55.166 
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 مون تحلیل مسیرآز سازی معادلات ساختاریمدل. 2. 5

. برای بررسیی ایین است فرضیه 66بر تر عنوان شد، این پژوهش مبتنیگونه که پیشهمان 

افیزار آمیوس اسیتفاده شیده اسیت. سیطو  معنیاداری ها از روش تحلیل مسیر در نیرمفرضیه

 تأیییدشیده اسیت. مبنیای  نشیان داده 5 و شیکل 1ها در جیدول منظور آزمون این فرضییهبه

 باشد و ضریب مسیر نیز مثبت باشید 1.11تر از این است که سطح معناداری کو ک هافرضیه

ها با ضیریب طبق این جدول تمام فرضیه ؛ زیراستاید این معناداری ؤم 1اطلاعات جدول  که

 شیدهییددار و تأامعنی 11/1 کمتیر از p-value و با سیطح اطمینیانیک مسیرمناسب کمتر از 

 است.

 

 
  ن استاندارد مدل ساختاری تحقیقضرایب تخمی .3شکل 

 5011 ،های پژوهشیافتهمأخذ: 
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 نتایج ارزیابی مدل ساختاری .9 جدول

 5011، های پژوهشیافتهمأخذ:  

 مسیر ردیف
ضریب مسیر 

(β) 

 داریاعدد معن

(t-value) 
 نتیجه آزمون

 یدتأی 151/0 68/1 آگاهی از برند ←قابلیت اطمینان 5

 تأیید 612/2 88/1 آگاهی از برند ←آشنایی 6

 تأیید 302/2 81/1 آگاهی از برند ←تخصص 8

 تأیید 215/6 50/1 شدهکیفیت درک ←قابلیت اطمینان 0

 تأیید 812/0 60/1 شدهکیفیت درک ←آشنایی 1

 تأیید 326/6 51/1 شدهکیفیت درک ←تخصص 2

 تأیید 212/0 60/1 تصویر برند ←قابلیت اطمینان 2

 تأیید 126/2 01/1 تصویر برند ←آشنایی 3

 رد 202/5 12/1 تصویر برند ←تخصص 2

 رد 023/5 13/1 وفاداری به برند ←آگاهی از برند 51

 رد -063/1 -16/1 وفاداری به برند  ←شدهدرککیفیت  55

 تأیید 022/2 08/1 وفاداری به برند ←تصویر برند 56

 تأیید 863/0 66/1 وفاداری به برند ←بلیت اطمینانقا 58

 تأیید 821/6 50/1 وفاداری به برند ←آشنایی 50

 تأیید 13/8 61/1 وفاداری به برند ←تخصص 51

 رد 510/1 15/1 ق خاطر به مقصدتعل ←آگاهی از برند 52

 رد 516/5 12/1 تعلق خاطر به مقصد ←شدهکیفیت درک 52

 رد 112/5 12/1 تعلق خاطر به مقصد ←تصویر برند 53

 رد 336/5 51/1 تعلق خاطر به مقصد ←قابلیت اطمینان 52

 رد 222/5 51/1 تعلق خاطر به مقصد ←آشنایی 61

 رد 226/6 51/1 تعلق خاطر به مقصد ←تخصص 65

 تأیید 820/2 02/1 تعلق خاطر به مقصد ←وفاداری به برند 66

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 6

گردشیگری  صینعتهای رشدترین بخشگردشگری رویداد یکی از روبه ،نیدنیای کنودر 

صینعت  ةتوسیع ةتواند زمینمی کو ک مقیاسبا  یحت یگردشگر یدادهایرو شود.میشناخته 
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گردشیگری بیر تعلیق  هایجشنوارهاثر آوازه برند  ،در این پژوهش. گردشگری را فراهم آورد

در  شده، تصویر برنیداهی از برند، کیفیت درکغیرهای آگخاطر به شهر گردشگری از طریق مت

 . شدبررسی  گیری کاشانگلاب ۀجشنوار

بیر آگیاهی از برنید گیری گلیاب ۀبه برند جشنوارقابلیت اطمینان ، نتایج پژوهش نشان داد

اثیر مثبیت و  68/1برابیر بیا و ضیریب مسییر  151/0برابر با با آماره تی گیری گلاب ۀجشنوار

 جیذب گردشیگران بیه کیه بیرای بهبیودکیرد توان بیان توجه به این اثر می دارد. با معناداری

آوازه برنید بیا اسیتفاده از  .کیرداستفاده  تبلیغات و بازاریابی هایفنباید از ابزارها و  جشنواره

. نتیایج شودتواند باعث جذب بیشتر برند جشنواره و برند می ةانتقال و تبادل اطلاعات در زمین

نتیایج . ( همخیوانی نیدارد6153گ و همکیاران کییم پژوهشهای یافتههش با این بخش از پژو

در مییان  شیهر کاشیان بیر آگیاهی از برنیدجشنوارۀ پژوهش حاضر نشان داد، آشنایی با برند 

 گردشیگران بیاآشینابودن  ،دهیدمثبت و معناداری دارد کیه ایین امیر نشیان می اثر گردشگران

. داشیتن شودکنندگان اند باعث بهبود ارتباط با شرکتتوجشنواره یکی از عواملی است که می

نید. کنندگان لذت بیشیتری ببردهد که شرکتاین اطمینان را میاز جشنواره برخی از اطلاعات 

 و همکیاران کییمد. کنیجشینواره ایجیاد  ۀخوب دربار یحس تواندداشتن اطلاعات درست می

 ( نیز به نتایج مشابهی رسیدند. 6153گ

- داری بین متغیر تخصص و آگاهی از برند برابر با آمارهاآماره معن ،دادنشان پژوهش  نتایج

( نییز بیه نتیایج مشیابهی 6153گو همکاران  کیم. وجود دارد 81/1 و ضریب مسیر 302/2 تی

داری بین متغیر قابلییت اطمینیان و امعنآمارۀ نتایج پژوهش حاکی از آن است که دست یافتند. 

وجیود دارد کیه ایین  50/1برابر با  یرمسضریب  با 215/6برابر با  تی رهشده با آماکیفیت درک

کیه کمیک کنید  توانیدبخشی و ایجاد اعتماد بیرای گردشیگران میاطمینان کند،بیان میرابطه 

 باشند. اعتماد باعث داشتهتمایل  شرکت و حضور در جشنواره بهکنندگان بیشتر از قبل شرکت

کند، اطمینان حاصل شیود اره و خدماتی که جشنواره ارائه میبرای درک کیفیت جشنو شودمی

د. شوجشنواره می امرتبط ب هایفعالیتگردشگران باعث سازگاری در برخی از  دایجاد اعتماو 

 بیهاین هستند که اطمینان زیادی دنبال کنندگان برای دریافت خدمات بیشتر بهبرخی از شرکت
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و  کییمتحقییق نتیایج این بخش از پیژوهش بیا  ةنتیج ن در جشنواره داشته باشند.کردشرکت 

 .  ( همخوانی ندارد6153گ همکاران

 تیی شده با آمیارهکه آشنایی گردشگران بر کیفیت درکنتایج این پژوهش حاکی از آن بود 

 کنید،بیان می که این اثر اثر مثبت و معناداری دارد 60/1برابر با  ضریب مسیر با 812/0برابر با 

 تیأثیرگردشیگران  ۀشیدتواند بر کیفییت درکهایی است که مییکی از راهجشنواره  باآشنایی 

، دشیوتری مییکه شناخت باعث ایجاد رفتارهای بهتر و مثبت حیثاز این  .دزیادی داشته باش

کنندگان درک بیشیتری جزئیات اجرای جشینواره بیه شیرکت ازهای موجود برخی از شناخت

بیرای برخیی از رفتارهیای  توانیدن ایین آگیاهی و آشینایی میشیتدهد. داجشنواره می دربارۀ

در کنندگان تواند باعث سیهم ذهنیی شیرکتمی باشد. این آشنایی کنندهدلگرمکنندگان شرکت

 ( همخوانی دارد.6153گو همکاران  کیم این موضو  با نتایج تحقیقبرند باشد.  ةایجاد تجرب

  بیا 328/6 برابیر بیا تصویر برند با آماره تیمتغیر تخصص بر  ،نتایج این پژوهش نشان داد

بیرای داشیتن  ،دهیداین اثر نشیان می اثر مثبت و معناداری دارد که 51/1برابر با  یرمسضریب 

( نییز 6153گو همکاران  کیم. دکردعوت جشنواره مشهور را به توان افراد مناسب می ۀجشنوار

 به نتایج مشابهی دست یافتند. 

برابیر بیا تیی  متغیر قابلیت اطمینان بر تصویر برنید بیا آمیاره ،ان دادنتایج این پژوهش نش

اثیر مثبیت و معنیاداری دارد. ایین نیو  اطمینیان باعیث  60/1برابر بیا  ضریب مسیر با 212/0

هیای نظر برسید. همکاریدمی ةخیوبی بیه نتیجیشیده بیهگرفتیه ظیرندر هیایفعالیت ،شودمی

ها ی جشینواره میؤثر باشید. در هرییک از ایین برنامیهتواند بیراگرفته در این زمینه میصورت

دنبال این هستند تا از این طریق تصویر بهتری را در جشینواره ایجیاد دهندگان خدمات بهارائه

( همخیوانی نیدارد؛  راکیه 6153گو همکاران  کیماین بخش از پژوهش با تحقیق  ةد. نتیجکنن

 . مردود اعلام شده است هاآناین فرضیه در تحقیق 

ضیریب  با 126/2 برابر با متغیر آشنایی بر تصویر برند با آماره ،نتایج این پژوهش نشان داد

دگان ایین امکیان را کنناثر مثبت و معناداری دارد. آشنایی در بیین شیرکت 01/1برابر با مسیر 

د. هنگیامی کیه شیوارائیه  هیاآندرسیتی بیرای های برند بیهتا برخی از ویژگی آوردفراهم می

د تیا شواین آشنایی باعث می بگیرند،تصمیم های جشنواره کنندگان به استفاده از برنامهرفمص
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داشته باشیند. ایین آشینایی باعیث خدمات متنو   ةها و ارائتوانایی بیشتری برای اجرای برنامه

آمده دستبههای شود. دربرگرفتن آشناییکنندگان میبرای شرکتافزایش تعداد تجربیات بهتر 

بخش باشید. کنندگان رضیایتهای اجراشده در جشنواره برای شیرکتد تا برنامهشوعث میبا

خود به بررسی این فرضیه  مطالعات( نیز در 6152گ و همکاران سو( و 6153گو همکاران  کیم

 نیز پذیرفتیه شیده اسیت. هاآنشدۀ مطالعهآماری نمونة این فرضیه در  ،و نشان دادند ندپرداخت

اثر مثبیت و معنیاداری حاکی از آن بود که متغیر تخصص بر تصویر برند  هاوهشنتایج این پژ

نتیایج ایین . مشیابهی رسییدند( نیز در پژوهش خیود بیه نتیایج 6153گو همکاران  سو. ندارد

اثیر مثبیت و معنیاداری پژوهش حاکی از آن بود که متغیر آگاهی از برند بر وفاداری بیه برنید 

و  (5822گ و همکیاران جعفیری(، 6153گو همکیاران  کییمود. شیندارد و ایین فرضییه رد می

و بیه نتیایج  نیدخود به بررسی این فرضیه پرداخت مطالعاتنیز در  (5826گ رحمانی و رشیدی

شده بر وفیاداری بیه برنید اثیر متغیر کیفیت درک ،نشان داد هاپژوهشنتایج  .متفاوتی رسیدند

کنندگان خیدمات در حید انتظیار شیرکت ی ارائةندارد. زمانی که کیفیت برامثبت و معناداری 

بعد کیاهش  هایسالکنندگان برای شرکت در جشنواره در شرکت ۀانگیز شودباعث می نباشد،

نییز در  (5826گ رحمیانی و ( و رشییدی6153گ و همکاران کیم ،(6152گ و همکاران سویابد. 

فرضییه در نمونیه آمیاری  ایین ،و نشیان دادنید ندخود به بررسی این فرضیه پرداخت مطالعات

نتایج این پژوهش حاکی از  .پذیرفته شده است و با نتایج حاضر مغایرت دارد هاآن شدۀمطالعه

اثیر  هاجشینوارهبیه آن بر وفاداری  گردشگری هایجشنوارهمناسب از  تصویر برند که آن بود

کیه جشینواره  یه بیرداری از امکانیات و اینایین تصیویر امکیان بهره .مثبت و معناداری دارد

کیه  هاهکند. برخیی از ایین مشیاهدایجاد می ،دهدکنندگان ارائه میهایی را برای شرکتبرنامه

کنندگان د. شرکتکنکنندگان ایجاد شرکت رایاحساسات بهتری را ب ،افتدبرند اتفاق می دربارۀ

کنندگان ایجاد دنبال این هستند که تفکرات بهتری را برای شرکتبرای دریافت خدمات بهتر به

و  کییم. شیودایجیاد وفیاداری کنندگان تا بیرای شیرکت شود موجبتواند د. همین امر میکنن

خیود بیه بررسیی ایین فرضییه  مطالعیات( نییز در 6152گ و همکاران سو( و 6153گ همکاران

 نیز پذیرفته شده است. هاآن شدۀمطالعه این فرضیه در نمونه آماری ،و نشان دادند ندپرداخت
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 863/0 برابر باداری ناآماره مع بین متغیر قابلیت اطمینان و وفاداری به برندر این پژوهش، د

های جشنواره هریک از برگزارکنندگان با در برنامهکه  کندمی بیان 66/1برابر با  ضریب مسیر با

ود. شیبرطیرف می هیاآنکنند که نیازهیای این اطمینان را ایجاد می ،رفتاری که خواهند داشت

کنندگان باعث ایجاد رفتارهای مثبتی بیرای برنید و جشینواره دربرگرفتن اطمینان برای شرکت

 یابند.میهایی جشنواره در برنامهکردن شرکت برای کنندگان توانایی بیشتری شرکت و دشومی

هیای موجیود در کنندگان بتواننید از تمیامی ویژگیشود تا شیرکتباعث میاطمینان همچنین 

جشینواره یکیی از فواییدی اسیت کیه از  داشیتن د. اطمینیانشونمند های جشنواره بهرههبرنام

ماییل بیشیتری در کنندگان تشرکت و ها کمک زیادی کندتواند به بهبود روند اجرای برنامهمی

و همکیاران  سیو، (6152گ غالیب و نی ازجمله بیاتخوزیاستفاده از آن خواهند داشت. محققا

و  کیمولی  ،نیز در تحقیقات خود این فرضیه را پذیرفتند (6152گ رودریگز و و دلینیز (6152گ

   .ند( به نتایج متفاوتی رسید6153گهمکاران 

آمیارۀ بیین متغییر آشینایی و وفیاداری بیه برنید کیه  استنتایج این پژوهش حاکی از آن 

 ،کنیدمی ه بیانوجود دارد که همین رابط 50/1 برابر با با ضریب مسیر 821/6برابر با داری امعن

شیدن محصیولات برنید تلیاش  بتوانند برای بهترکه د کنبرند این امکان را ایجاد می باآشنایی 

هیای نگرش پدیدآمیدن باعیثآشینایی  د. اینکنکنند. آشنایی با برند درک بهتری را ایجاد می

توانیید نظییر می و دشییوتلییاش بیشییتر بییرای پییردازش اطلاعییات میییو برنیید دربییارۀ بهتییری 

و به انتخابات بهتر  دهداستفاده از خدمات موجود در جشنواره تغییر  بارۀکنندگان را دررکتش

برخیی از رفتارهیای میؤثر  پدیدآمیدن . شناخت مناسب برای این برند باعثیاری رساندبرند 

 غالیب و . پژوهشیگرانی ازجملیه بیاتخوزیآوردپدیید مییی برنید اوفاداری را بیرشود و می

نیز در تحقیقات خود بیه نتیایج  (6152گ رودریگز و و دلینیز (6152گکاران و هم سو، (6152گ

   .مشابهی رسیدند

داری اآمیارۀ معنیبین متغیر تخصص و وفاداری بیه برنید  ،دهدنتایج این پژوهش نشان می

 دهید،می ة آمیاری نشیانایین رابطی .وجیود دارد 61/1برابیر بیا  با ضریب مسیر 13/8برابر با 

کنندگان به دریافیت خیدمات و شرکت شودتواند باعث ها میدر جشنوارهشده تخصص ایجاد

. شوددرستی اجرا ک از آداب موجود در جشنواره بهیتر امیدوار باشند و هرایهای حرفهبرنامه
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د. تخصص شوهای خرید منجر میکنندگان و تکرار رفتارامر به بهترشدن رفتارهای شرکت این

شییود و کنندگان کییارگیری امکانییات بهتییر بییرای شییرکتبییه  توانیید باعییثدر جشیینواره می

بهتیرین کیاری کیه  ،ها خواهند داشت. در ایین زمیانهای لازم را برای اجرای برنامهصلاحیت

افیزایش کنندگان که این درک را برای شیرکتاست این  ،دهندانجام  توانندمی کنندگانشرکت

 غالیب و نی ازجملیه بیاتخوزیشیند. محققیاات از برنید وفیادارتر باتا به دریافت خیدمدهند 

نیز در  (6152گ رودریگز و ( و دلینیز6153گ و همکاران کیم، (6152گو همکاران  سو، (6152گ

  د.تحقیقات خود به نتایج مشابهی دست پیدا کردن

 تیی مقصد بر تعلق خاطر به مقصید بیا آمیاره ا، متغیر آشنایی بداد پژوهش نشاناین نتایج 

کنندگان شیناخت بیرای برخیی از شیرکت ،درواقیع .دارد معناداریاثر مثبت و  222/5برابر با 

کنندگان برای داشیتن مشیارکت بیه کند. شرکتکمک زیادی  هاآنتواند به بهترشدن رفتار می

 دارند. نیاز رفتارهایی برای پذیرش خدمات 

 تیی برابیر بیا همتغیر تخصص بر تعلق خاطر به مقصد با آمیار ،نتایج این پژوهش نشان داد

اثیر مثبیت و معنیاداری دارد. تخصیص گردشیگران در  51/1برابیر بیا و ضریب مسیر  226/6

 د. شوتواند باعث بهترشدن روند همکاری ها میجشنواره

به مقصید اثیر مثبیت و جشنواره متغیر آگاهی از برند بر تعلق ، نتایج این پژوهش نشان داد

آمیارۀ  .( نیز در تحقیق خود به نتایج متفیاوتی رسییدند6153گ همکاران و کیم .معناداری ندارد

داشیتن دهید می (، نشیان516/5گشده و تعلق خاطر بیه مقصید دار بین متغیر کیفیت درکامعن

این امکان را فراهم آورد کیه بهتیرین امکانیات را بیرای  کنندگانبرای شرکت تواندکیفیت می

جاکیه آن. ازارائیه دهنیدخیدمات بهتیری را  انندبتوکنندگان فراهم آورند و از این طریق شرکت

، باعیث ایجیاد تعلیق خیاطر در بیین دارنیدننییاز برخیی از ایین خیدمات  به کنندگانشرکت

( نیز در تحقییق خیود بیه نتیایج متفیاوتی 6153گ و همکاران کیماما  ،شودکنندگان نمیشرکت

 رسیدند. 

 ،دهدنشان می 112/5 با برابرداری انآماره مع ،بین متغیر تصویر برند و تعلق خاطر به مقصد

شود تواند باعث می و شودیی باعث ایجاد تغییرات اساسی در بین دارندگان برند میهابرداشت
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درسیتی صیورت گییرد. برخیی از تغیییرات بیه وکنندگان شده در بین شرکتاحساسات ایجاد

 . کندجشنواره ایجاد کنندگان در تتواند ایجاد مشارکت را در بین شرکتصویر برند نمی

با ضریب  820/2 با برابرداری اآمارۀ معن ،بین متغیر وفاداری به برند و تعلق خاطر به مقصد

 دارباعث ادامیه کنندگانشربرخی از رفتارهای مؤثر در بین کند که می بیان ،02/1برابر با مسیر 

توانید باعیث ییک برنید میبودن به  . وفادارشودمیهای جشنواره برنامه بهبودن نگرش مثبت 

توانند بیه بهبیود برنامیه کمیک کنندگان وفادار میشود. شرکتهای تبلیغات برند کاهش هزینه

برد کیه بتواننید بهتیر عمیل شکلی پیش می. وفاداری برند روند اجرای کارها را بهکنندزیادی 

آن کیردن  مامکانیاتی اسیت کیه فیراه ۀیرنیدبرگکنندگان در. ترجیحات برخی از شیرکتکنند

های برنید باشد. همین امیر بیه موفقییت برنامیه داشته بر تواند برای برند تأثیرات مثبت درمی

در  یتیا تغیییرات میؤثر شیودمیکنندگان باعیث کند. میزان مشارکت شرکتکمک زیادی می

ران و همکیا کییم. شودها برنامه در کردنشرکت براییافتن  باعث انگیزهو شود ایجاد  هابرنامه

 نیز به نتایج مشابهی رسیدند. (6152گ و همکاران سو( و 6153گ

برنید گقابلییت اطمینیان( بیر آگیاهی از برنید آوازۀ که  حاکی از آن بودپژوهش  ایننتایج 

در  شیودپیشینهاد می ،پیژوهش ةفرضییبراسیاس مثبیت دارد.  تیأثیرگردشگری  هایجشنواره

شیفاف  صورتبهرا جشنواره  هاییبرنامهامی تمو رویدادهای گردشگری  هاجشنوارهتبلیغات 

. این رونید کنندشرکت  هابرنامهدر  اطلاعات دقیقبا  کنندگانشرکتکه از این طریق  کنندبیان 

نتیایج  .دکننشرکت هابرنامهان بیشتری در با اطمین کنندگانشرکتتا  کندمیکمک  رسانیاطلا 

 تیأثیرگردشیگری  هایجشینوارهاهی از برنید برند آشنایی بر آگیآوازۀ ، این پژوهش نشان داد

کاشیان پیشینهاد  گیریگلیابجشینوارۀ به میدیریت  ،پژوهش فرضیة این براساسمثبت دارد. 

مهمانیان  اختییار درشیکل کاتیالوگ ی خود را بیههابرنامه برگزارشده هایهمایشدر  شودمی

. ایین آشینایی کننیدپییدا آشنایی لیازم را در ایین زمینیه  کنندگانشرکتتا همایش قرار دهند 

  .فیلم نیز صورت گیرداز طریق تله تواندمی

برند گتخصیص( بیر برنید جشینواره گآگیاهی از برنید( آوازۀ ، نتایج این پژوهش نشان داد

 ۀبیه میدیریت جشینوار ،نتایج ایین فرضییهبراساس مثبت دارد.  تأثیرگردشگری  هایجشنواره

به جشینواره  مندانعلاقهو  کنندگانشرکترا برای  شرایطیشود میکاشان پیشنهاد  گیریگلاب
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نتایج این پژوهش حاکی د. کننجشنواره شرکت در  ترراحتد از این طریق نکه بتوان کند ایجاد

 هایجشیینوارهشییده( ایی( بییر برنیید جشیینواره گکیفیییت درکآوازه برنیید گآشییناز آن بییود کییه 

 گیریگلیاب ۀبیه میدیریت جشینوار ،نتایج این پیژوهشبراساس  مثبت دارد. تأثیرگردشگری 

نید تیا کندعوت  گیریگلاب هایجشناز برخی از مقامات فرهنگی در شود میکاشان پیشنهاد 

  افزایش یابد. از این طریق اعتبار جشنواره 

 هایجشینوارهآوازه برند گقابلیت اطمینیان( بیر تصیویر برنید ، نتایج این پژوهش نشان داد

کاشان  گیریگلاب ۀبه مدیریت جشنوار نتایج این فرضیه براساسمثبت دارد.  تأثیرگردشگری 

 کنندگانشرکتنیازهای شخصی  کردن فضاهایی را برای استراحت و برطرف ،دشومیپیشنهاد 

و تصیویر  کننید احساس راحتی بیشتری کنندگانشرکت شودمیدر نظر بگیرند. این کار باعث 

ی اسیتراحت، فضا ۀبرگیرنددر تواندمی این امکانات .داشته باشندی جشنواره هابرنامهبه  مثبتی

 باشید. کنندگانشیرکت هایسیلیقه ةهمبرگیرندۀ که در شود غذایی ۀیک وعد پذیرایی و ارائة

نتیایج . کندمیکمک زیادی  کنندگانشرکتبرخی از این امکانات به پیشبرد تسهیلات موردنیاز 

 هایجشینوارهویر برند( بر وفاداری به برند برند جشنواره گتص این پژوهش بیانگر آن است که

 گیریگلیاب ۀمیدیریت جشینوار ، بیهبراساس نتایج این پیژوهش؛ مثبت دارد تأثیرگردشگری 

وفاداری گردشگران تدوین و  برای افزایش ایبهینههای بازاریابی برنامه دشومیکاشان پیشنهاد 

 کنند.اجرا 

 هایجشینوارهابلیت اطمینان( بر وفیاداری برنید آوازه برند گق نشان داد،نتایج این پژوهش 

کاشیان  گیریگلیاب ۀبیه میدیریت جشینوار ،فرضیه این براساس؛ مثبت دارد تأثیرگردشگری 

تا شود بیان  کنندگانشرکتصورت شفاف برای بهشده درنظرگرفته هاییبرنامه شودمیپیشنهاد 

 ریزیبرنامیه کنندگانشرکت هایهبه روحیتوجه  با هابرنامهنشود و ابهامی در این زمینه ایجاد 

نتیایج ایین برخورد را داشیته باشیند.  ترینصادقانهتا از این طریق بتوانند بهترین رفتار و شود 

 تیأثیرگردشیگری  هایجشینوارهآوازه برند گآشنایی( بر وفاداری برند  تحقیق بیانگر آن بود که

شیود مییکاشیان پیشینهاد  گیریگلیابۀ جشنواربه مدیریت  ،فرضیه این براساس مثبت دارد.

کیه ایین  ددر نظر بگیرنی راهنماعنوان ی جشنواره بههابرنامهافرادی را در جشنواره و در حین 
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در حیین اجیرای برنامیه  تیاداشیته باشیند  گیریگلیابفرهنی   ۀدربیار یافراد اطلاعات کامل

 . کنندارائه  کنندگانشرکته تمامی ب یتوضیحات کامل

 هایجشینوارهآوازه برنید گتخصیص( بیر وفیاداری برنید ، پیژوهش نشیان دادنتایج ایین 

کاشیان  گیریگلیابجشینوارۀ بیه میدیریت  ،مثبت دارد. براساس این فرضیه تأثیرگردشگری 

را جشینواره ، دشومیی فرهنگی که سالانه برگزار هابرنامهدن در کر با شرکت دشومیپیشنهاد 

جشین و عیزا در میاه گ هیازمان ةظرگرفتن همینردنیاز و درتجهیزات مو معرفی کنند و با تهیة

 . هایی را اجرا کنندهصورت آگاهانه برنامبه (موردنظر

 هایجشینوارهآوازه برند گتخصص( بر تعلق خاطر به مقصید  ،نتایج این پژوهش نشان داد

اد کاشیان پیشینه گیریگلیاب ۀبه میدیریت جشینوار در این راستا .مثبت دارد تأثیرگردشگری 

از افیراد باتجربیه در  ییدمان و روز  شود،میبا توجه به استقبالی که از این جشنواره  ،شودمی

 ،شیودخیوبی برگیزار بیه هابرنامیهجشین آغیاز  وسیخنرانی  زمانی کیه. کنندافتتاحیه استفاده 

 شیودیمبا تجربه باعث  افراد کارگیریبه. کنندمیاستقبال  هابیشتر از این برنامه کنندگانشرکت

اجرای برنامیه پدیید  در حینو مشکلات کمتری  برگزار شودصورت تخصصی جشنواره بهکه 

 . داشته باشدکمتری  هایهزینه و آید

 هایجشینوارهوفاداری به برنید بیر تعلیق خیاطر بیه مقصید ، نتایج این پژوهش نشان داد

کاشیان  گیریبگلیا ۀبیه میدیریت جشینوار ،براساس این فرضیه .مثبت دارد تأثیرگردشگری 

بتواننید از منیاطق کیه د کننیفراهم  شرایطی را کنندگانشرکتبرای هریک از  شودمیپیشنهاد 

و مشیارکت کمیک  هیاآنی جشینواره نییز از هابرنامیهند و برای کننیز بازدید  منطقه تاریخی

 هیاآنرضیایت  بیابنید ومثبتیی  و حی  دید شودمیباعث  کنندگانشرکتبخواهند. مشارکت 
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