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 چکیده
‌به ‌بازاریابان‌مقصد ‌رقابتی‌صنعت‌گردشگری، ‌بسیار ‌بازار ‌بر‌در ‌تمرکز ‌با ‌برند‌صود ‌افزایش‌ارزش‌ویژه دنبال

‌شود‌ارزیابی واملی‌کلیدی‌تحت‌ نوان‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌هستند‌و‌میزان‌همبستگی‌بین‌این‌ابعاد‌سبب‌می

‌نیز‌تحت ‌دیگر‌ابعاد‌را ‌که‌این‌مستله‌در‌ارزیابی‌نهایی‌گردشگر‌از‌گردشگران‌از‌یم‌بعد، الشعار‌قرار‌دهد،

ای‌دارد.‌در‌همین‌راستا،‌پژوهش‌حاضر‌به‌دنبال‌بررسی‌میزان‌همبستگی‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌اهمیت‌ویژه

هدف،‌کاربردی‌و‌بر‌اساج‌روش‌پژوهش‌‌باشد؛‌این‌پژوهش‌از‌نظرمحور‌مقصد‌گردشگری‌سر ین‌میمشتری

ی‌پژوهش‌که‌روایی‌آن‌مورد‌تأیید‌ی‌محقق‌ساصتهنامهپرسش‌962های‌باشد.‌دادهپیمایشی‌می‌-از‌نور‌توصیفی

‌روش‌معادلات‌ساصتاری‌و‌ ‌به ‌برای‌تمامی‌ابعاد‌تایید‌شده، ‌پایایی‌آن)آلفای‌کرونباخ( ‌گرفته‌و ‌قرار صبرگان

‌از‌نرم ‌‌41SPSSافزاربااستفاده ‌های‌پژوهش‌بیانگرمورد‌تحلیل‌قرار‌گرفته‌است؛‌در‌نهایت،‌یافته‌76AMOSو
‌نسبتا ‌همه‌"همبستگی ‌بین ‌میبالایی ‌سر ین ‌گردشگری ‌مقصد ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌ابعاد ‌بیشی ‌اما ترین‌باشد،

‌ادراک ‌ارزش ‌و ‌کیفیت ‌بین ‌کم63/1شده)همبستگی ‌و ‌ادراک(، ‌ارزش ‌و ‌تصویر ‌بین ‌همبستگی شده‌ترین

‌می29/1ند)بر ‌این‌مقصد،‌.باشد( ‌ارزیابی‌گردشگران‌سر ین‌از ‌در ‌به‌اهمیت‌این‌ابعاد ‌باتوجه بایست‌‌می‌لذا،

ریزان‌گردشگری‌منطقه‌برای‌ارتقای‌این‌ابعاد‌و‌بالابردن‌سطح‌رضایتمندی‌و‌در‌نتیجه‌ارزیابی‌مدیران‌و‌برنامه

‌تری‌داشته‌باشند.مثبت‌گردشگران‌از‌برند‌این‌مقصد‌توجه‌بیش
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 مقدمه

های‌بازاریابی‌بوده‌های‌اصلی‌در‌پژوهش،‌ارزش‌ویژه‌برند‌یکی‌از‌اولویت7361اگرچه‌از‌سال‌

‌7331ز‌سالتوان‌گفت‌دیدگاه‌بازاریابی‌به‌ارزش‌ویژه‌برند‌امی‌؛‌اما(7‌،4172‌:46)الحداداست‌

‌توسعه‌بیش ‌7939تری‌یافت‌)یزدی، ‌مطابق‌نظر‌(92: ‌برند‌هم‌برای‌(،‌7336آکر)؛ ارزش‌ویژه

ی‌کالایی‌مناسب‌صورت‌که‌ابتدا‌با‌ارانهکند؛‌به‌اینمشتری‌و‌هم‌برای‌شرکت‌ارزش‌ایجاد‌می

‌برای‌مشتری‌ ‌ارزشی‌که ‌سپ ‌با ‌و ‌کرده ‌مشتری‌برای‌وی‌ارزش‌ایجاد ‌رضایت‌در ‌ایجاد و

وجود‌کند‌برای‌شرکت‌ارزش‌آفریده‌و‌نو ی‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌برای‌آن‌شرکت‌بهد‌میایجا

-(‌اظهار‌داشته4117)‌9(‌و‌یو‌و‌دونثا7337)4طور‌که‌آکر(؛‌همان7939‌:97آورد‌)گودرزی،‌می

‌ویژگی ‌یکی‌از ‌این‌است‌که‌اند، ‌برند‌ضروری‌است، ‌برای‌درک‌ارزش‌ویژه ‌که های‌برند

‌دارای‌ابعاد ‌و‌شناسایی‌و‌اجرای‌این‌ابعاد‌منجر‌به‌مجمو هبرندها جدید‌از‌‌ای‌نسبتاًی‌هستند؛

- لی‌ی‌اثر‌آن‌ابعاد‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌شده‌است.مطالعات‌پژوهشی‌برای‌کشف‌نحوه

بندی‌و‌پیشنهادهای‌زیادی‌برای‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌وجود‌دارد،‌اما‌اولین‌و‌که‌طبقهرغم‌این

-روان"توان‌گفت‌یم‌مدل‌کاملا(‌ارانه‌شده‌است‌و‌می7337توسط‌آکر)ها‌ترین‌آنمعروف

‌مصرف ‌دید ‌از ‌را ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌که ‌است ‌بعد‌شناصتی ‌دو ‌براساج کننده)مشتری(

‌رفتاری2نگرشی ‌و ‌کیفیت‌مورد‌سنجش‌قرار‌می 2)ادراکی( ‌برند، دهد‌و‌شامل‌بعد‌آگاهی‌از

های‌مالکانه‌برند‌که‌مرتبط‌با‌شرکت‌دارایی‌شده،‌تدا ی‌برند،‌وفاداری‌به‌برند‌و‌سایرادراک

‌کانال ‌ لانم‌تجاری‌و ‌حق‌اصترا ات، ‌قبیل: ‌میاست)از ‌این‌‌;شودهای‌ارتباطی‌توزیع( ‌از که

میان،‌سه‌بعد‌اول‌مربو ‌به‌بخش‌ادراکی‌ارزش‌ویژه‌برند‌هستند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌نیز‌بخش‌

کنندگان‌از‌های‌مصرفل‌مربو ‌به‌برداشتباشد.‌لذا،‌چهار‌بعد‌اورفتاری‌ارزش‌ویژه‌برند‌می

گردد‌و‌های‌مربو ‌به‌صود‌برند‌و‌سازمان‌بر‌میکه‌بعد‌پنجم‌به‌داراییباشد،‌در‌حالیبرند‌می

‌بهآن ‌دیگر‌ واملرا ‌به‌- نوان‌کانال‌ارتباطی‌میان‌شرکت‌و ی‌مستقیم‌با‌ نوان‌یم‌رابطهنه

                                                                                                                                                                       

1. Alhaddad 
2 .Aaker 
3 . Yoo & Donthu 
4 . Attitude 
5 . Behavioral 
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‌مصرف ‌لوپ‌-کننده)مشتری( ‌)گومز، ‌است ‌کرده ‌مولینمطرح ‌و ‌7ز ،4172‌ سپ ‌. (477:

کردن‌تصویر‌(،‌ضمن‌جایگزین7337گیری‌از‌مدل‌آکر‌)(،‌با‌بهره4111)4و‌گارتنر‌کونکنیم

محور‌آکر‌را‌در‌رابطه‌با‌برند‌به‌جای‌تدا ی‌برند،‌برای‌اولین‌بار‌مدل‌ارزش‌ویژه‌برند‌مشتری

‌درنهایت، ‌دادند. ‌قرار ‌مطالعه ‌مورد ‌ابعا‌مقاصدگردشگری ‌به ‌)باتوجه ‌آکر ‌که ‌و‌7337دی ،)

(،‌برای‌ارزش‌ویژه‌برند‌مبتنی‌بر‌مشتری‌شناسایی‌کرده‌بودند؛‌بوو،‌4111کونکنیم‌و‌گارتنر)

‌بالاغلو ‌و ‌بعد‌ارزش‌ادراک4113)‌9باسر ‌و ‌رفته ‌جلوتر ‌یم‌گام )‌ ‌مدل‌شده ‌به برند‌مقصد‌را

‌گارتنر) ‌)4111کونکنیم‌و ‌آکر ‌مدل ‌از ‌برگرفته ‌که ‌می7337(، ‌نم(، ‌اضافه ‌ابعاد‌باشد ‌و ودند

را‌شامل‌آگاهی‌از‌برند‌مقصد‌گردشگری،‌‌2ارزش‌ویژه‌برند‌مبتنی‌بر‌مشتری‌مقاصد‌گردشگری

‌کیفیت‌ ‌مقصد‌گردشگری، ‌برند ‌مقصد‌گردشگری،ادراکتصوبر ‌برند شده‌ارزش‌ادراک‌شده

‌ نوان‌کردند.‌برند‌مقصد‌گردشگری‌و‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد‌گردشگری

تر‌باشد،‌برند‌آن‌مقصد‌نزد‌از‌هرکدام‌از‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌مثبتهر‌چه‌ارزیابی‌گردشگران‌

‌بنابراین ‌دارد؛ ‌بالاتری ‌ویژه ‌ارزش ‌گردشگری،‌‌گردشگران ‌صنعت ‌رقابتی ‌بسیار ‌بازار در

دنبال‌افزایش‌ارزش‌ویژه‌برند‌صود‌با‌تمرکز‌بر‌ واملی‌کلیدی‌تحت‌ نوان‌بازاریابان‌مقصد‌به

شود‌ارزیابی‌گردشگران‌و‌میزان‌همبستگی‌بین‌این‌ابعاد‌سبب‌میابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌هستند‌

الشعار‌قرار‌دهد،‌که‌این‌مستله‌در‌ارزیابی‌نهایی‌گردشگر‌از‌از‌یم‌بعد،‌دیگر‌ابعاد‌را‌نیز‌تحت

ای‌دارد.‌در‌همین‌راستا،‌این‌پژوهش‌با‌هدف‌بررسی‌میزان‌همبستگی‌ابعاد‌مقصد‌اهمیت‌ویژه

ری‌سر ین‌توسط‌گردشگران‌داصلی‌آن،‌جهت‌شناسایی‌نقا ‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌گردشگ

‌راه ‌ارانه ‌در‌قوت‌و‌ضعف‌برند‌این‌مقصد‌گردشگری‌و کارهایی‌جهت‌ارتقای‌این‌ابعاد‌که

 شود،‌صورت‌گرفته‌است.نهایت‌منجر‌به‌ارزش‌ویژه‌برند‌بالاتری‌برای‌این‌مقصد‌می
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 مبانی نظری و مروری بر مطالعات گذشته

‌برند‌مقصد‌را (،7961مکاران‌)ابراهیمی‌و‌ه‌ کننده‌در‌مجمو ه‌ادراکات‌مصرف ارزش‌ویژه

گردد،‌ نوان‌آن‌از‌برند‌دیگر‌رقبا‌می های‌مقصد‌که‌سبب‌متمایزشدنصصوص‌مزایا‌و‌برتری

‌همان ‌و ‌)کردند؛ ‌همکاران ‌و ‌زیتونلی ‌که ‌برند‌4179طور ‌ویژه ‌ارزش ‌داشتند، ‌اذ ان )

‌می ‌بهمقصدگردشگری ‌مثبتتواند ‌فرایند‌‌صورت ‌بر ‌طریق ‌این ‌از ‌و ‌ادراک‌گردد ‌منفی یا

(؛‌از‌طرفی،‌منبع‌اصلی‌7939‌:42بازدیدکنندگان‌اثر‌بگذارد‌)ضرابخانه،‌ انتخاب‌مقصد‌توسط

مشتریان‌بالقوه‌و‌بالفعل‌نهفته‌ ارزش‌آفرینی‌برند)هم‌برای‌سازمان‌و‌هم‌برای‌مشتری(‌در‌ذهن

‌تمرکز‌ ‌بنابراین‌برای‌بهبود‌وضعیت‌برند، ‌امری‌نادرست‌ بر‌جایی‌غیر‌از‌ذهناست؛ مشتریان،

(؛‌و‌لازم‌است‌مدیران‌ارزش‌ویژه‌7966‌:43صواهد‌بود‌)دیوانداری،‌حقیقی،‌الهیاری‌و‌باقری،‌

مفهوم‌ارزش‌ویژه‌برند‌مبتنی‌؛‌زیرا‌برند‌را‌در‌سطح‌مشتری،‌مورد‌سنجش‌و‌ارزیابی‌قرار‌دهند

‌ابزاری ‌گردشگری، ‌مقاصد ‌بازاریابان ‌برای ‌مشتری ‌به جهت‌بر ‌مقصد منظور‌سنجش‌ ملکرد

‌)کلودویابی‌موفق‌آن‌در‌بازار‌گردشگری‌فراهم‌میجایگاه ‌7،4172و‌کهاجیاج آورد :9‌ از‌(.

های‌برند‌اند،‌یکی‌از‌ویژگی(‌بیان‌داشته4117(،‌و‌یو‌و‌دونثا)7337طور‌که‌آکر)طرفی،‌همان

ها‌دارای‌ابعادی‌هستند؛‌و‌باشد،‌این‌است‌که‌برندکه‌برای‌درک‌ارزش‌ویژه‌برند‌ضروری‌می

شود؛‌در‌نتیجه،‌شناسایی‌و‌اجرای‌این‌امر‌هم‌به‌برندهای‌کالا‌و‌هم‌به‌برندهای‌مقصد‌مربو ‌می

ی‌اثر‌آن‌ابعاد‌جدید‌از‌مطالعات‌پژوهشی‌برای‌کشف‌نحوه"ای‌نسبتااین‌ابعاد‌منجر‌به‌مجمو ه

‌درنهایت، ‌که ‌شد، ‌مقصد ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌بالاغل‌بر ‌و ‌بوسر ‌)بوو، ‌مدل‌4113و ‌براساج ،)

‌و‌کونکنیم‌)7337آکر) ‌آگاهی‌از‌4111( ‌برند‌مبتنی‌بر‌مشتری‌مقصد‌را ‌ابعاد‌ارزش‌ویژه ،)

‌کیفیت‌ادراک ‌برند، ‌تصویر ‌ارزش‌ادراکبرند، ‌برند، ‌برند‌ نوان‌شده ‌وفاداری‌به ‌برند‌و شده

‌(.4177‌:2)گارتنر‌و‌کونکنیم،‌کردند‌

گاهی‌از‌برند‌است‌و‌در‌حقیقت،‌این‌بعد‌اولین‌قدم‌یم‌بعد‌ضروری‌برای‌ارزش‌ویژه‌برند،‌آ

‌باید‌به‌مصرفدر‌ایجاد‌و‌افزایش‌ارزش‌برند‌مقصد‌محسوب‌می ‌یم‌مکان‌ابتدا ‌زیرا -شود؛

 نوان‌یم‌مقصد‌بالقوه‌در‌نظر‌گرفته‌ها‌بهکننده‌شناسانده‌شود‌تا‌سپ ‌بتواند‌در‌برصی‌از‌زمینه

                                                                                                                                                                       

1 .Kladou   & Kehagias 
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‌اند(،‌ نوان‌کرده4117)7لاکیشن‌و‌اسپاتون‌طور‌که(؛‌و‌همان4177‌:2شود‌)گارتنر‌و‌کونکنیم،‌

‌به ‌گردشگری‌جهت‌ترغیب‌گردشگران ‌یم‌مقصد ‌از ‌در‌آگاهی ‌و ‌مقصد ‌از ‌بازدید منظور

‌ایجاد‌ لافه ‌افزایش‌آشنایی‌و ‌نتیجه ‌و‌همکاران، ‌آن‌برند‌حیاتی‌است‌)گومز :‌4172مندی‌به

‌نشان‌(؛474 ‌در‌صصوص‌تصویر، ‌مطالعات‌انجام‌شده ‌مثبت‌بین‌آگاهی‌و‌هدهنداکثر ی‌رابطه

‌ تصویر ‌گارتنر، ‌4111است)کونکنیم‌و ‌ادبیات‌‌(.219: ‌در ‌که ‌است ‌برند ‌از ‌بعدی تصویر

‌بیش ‌بهدانشگاهی ‌را ‌توجه ‌ویژگیترین ‌به ‌اشاره ‌اصنصاص‌است‌و ‌انتظار‌صود ‌که ‌دارد ‌هایی

تحقیقات‌که‌؛‌همانگونه‌(4177‌:2)گارتنر‌و‌کونکنیم،‌رود‌یم‌مقصد‌در‌صود‌داشته‌باشد‌می

غیرمستقیم،‌ طورطور‌مستقیم‌و‌گاه‌بهاند،‌تصویر‌مقصد‌گاه‌بهقبلی‌در‌این‌زمینه‌نیز‌تأیید‌کرده

‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می ‌و‌کایوفاداری‌گردشگران‌را ‌اوکسیا ‌ایکسا ‌4دهد‌)یانگ، ،4172‌ :479.)‌

‌همکارانش ‌وفاداری4172) یانگ‌و ،) ‌ ‌را ‌گردشگری ‌مقصد ‌برند ‌مجدد"به ‌بازدید از‌‌قصد

شده‌در‌زمینه‌وفاداری‌اند.‌مطالعات‌انجامتعریف‌کرده‌"مقصد‌و‌توصیه‌آن‌به‌دوستان‌و‌بستگان

‌رابطه ‌ادراک یگردشگری‌و ‌تصویر ‌و ‌کیفیت‌صدمات‌ارانه‌شده ‌با ‌مقصد‌توسط‌آن ‌از شده

‌می ‌نشان ‌کیفیت‌ادراکگردشگران، ‌که ‌در‌دهد ‌نقش‌مهمی ‌مقصد، ‌تصویر ‌صدمات‌و شده

‌انتتصمیم ‌ارزیابیگیری، ‌این‌طریق‌بر‌ خاب‌مقصد، ‌از ‌گردشگران‌دارند‌و ‌آینده ‌رفتار ‌و سفر

‌(.7939‌:27گذارند‌)ضرابخانه،‌ارزش‌برند‌مقصد‌تأثیر‌می

‌جنبه ‌و ‌فیزیکی ‌امکانات ‌کیفیت ‌از ‌افراد ‌ادراکات ‌به ‌اشاره ‌برند، ‌ادراک‌شده های‌کیفیت

‌همان ‌و ‌دارد؛ ‌مقصد ‌بوهالی )غیرفیزیکی ‌که ‌اذ4111طور ‌نیز ‌کیفیت‌( ‌ ناصر ‌داشته،  ان

چه‌بوو‌گذارند؛‌و‌بنابرآنهای‌مقصد،‌بر‌ ملکرد‌برند‌تأثیر‌میشده،‌از‌جمله‌زیرساصتادراک

)پایم‌و‌‌باشند(‌ا تقاد‌دارند،‌کیفیت‌دارای‌اثری‌مثبت‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌می4113و‌همکاران)

‌(.9‌،4179‌:3بیانچی

‌آکر)7339)2کلر‌ ‌و ‌ب7336( ‌ارزش‌ادراک‌شده ‌بهرند‌( ‌اصلی‌ارزش‌را ‌ ناصر ‌یکی‌از  نوان

ی‌نسبت‌بین‌مبلغ‌پرداصتی‌دهندهدهد‌و‌نشانهای‌برند‌را‌شکل‌میویژه‌برند‌که‌بخشی‌از‌تدا ی

                                                                                                                                                                       
1 .Lockshin & Spawton 

2 . Zhang, Xiaoxiao & Cai 
3 .Pike   & Bianchi  
4  . Keller 
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‌ارانه ‌و‌لازار‌و‌ی‌صدمات‌و‌مزایای‌دریافتی‌است‌ نوان‌کردهبرای‌صرید‌یم‌محصول‌یا اند؛

که‌انتخاب‌یم‌مقصد‌گردشگری‌به‌تعادل‌‌(‌نیز‌در‌همین‌راستا‌اذ ان‌داشتند7332)‌7همکاران

‌ادراک ‌مزایای ‌و ‌قیمت ‌بین ‌مولین، ‌و ‌)گومز ‌دارد ‌بستگی ‌4174شده :17‌ ‌بنابراین، ارزش‌(.

‌میشدهادراک ‌را ‌گردشگر ‌دریافتی ‌ارزش ‌به ‌گردشگری‌شدهتوان ‌مقصد ‌در ‌گردشگر ی

 (.7939‌:626های‌انجام‌شده‌برای‌آن‌تعریف‌کرد)غفاری‌و‌همکاران،‌نسبت‌به‌هزینه

 

 مطالعات پیشین  

 پیشینه داخلی

‌تحت‌ نوان7937پژوهش‌زار ی‌و‌همکاران‌) ‌بر‌واکنش"(، های‌رفتاری‌بازدید‌ وامل‌مؤثر

‌مقصدهای‌گردشگری ‌بررسی‌تأثیر‌ واملی‌چون‌ویژگی‌"کنندگان‌از ‌کیفیت‌به های‌مقصد،

‌ادراکادراک ‌ارزش ‌گردشگری، ‌صدمات ‌واکنششده ‌بر ‌رضایت ‌و ‌رفشده تاری‌های

طور‌مستقیم‌و‌های‌مقصد‌بهی‌این‌است‌که‌ویژگیپردازد؛‌و‌نتایج‌نشان‌دهندهگردشگران‌می

شده‌شده‌صدمات‌گردشگری‌در‌مقصد‌تأثیرگذار‌است‌و‌ارزش‌ادراکمثبت‌بر‌کیفیت‌ادراک

‌به ‌رضایت ‌کیفیت‌ادراکو ‌مثبت‌از ‌و ‌مستقیم ‌میطور ‌تأثیر ‌تأثیر‌‌;پذیردشده ‌براین،  لاوه

‌م ‌واکنشثبت‌ارزش‌ادراکمستقیم ‌رضایت‌بر ‌و ‌همشده ‌و ‌شده ‌تأیید ‌نیز ‌رفتاری چنین‌های

صورت‌غیرمستقیم‌و‌از‌طریق‌متغیرهای‌میانجی‌شده‌بازدیدکنندگان‌بهکیفیت‌صدمات‌ادراک

‌های‌رفتاری‌تأثیرگذار‌است.شده،‌بر‌واکنشرضایت‌و‌ارزش‌ادراک

(‌ ‌پایان7934رضایی ‌در ،)‌ ‌ نوان ‌با ‌صود ‌مقصد‌ارزی"نامه ‌برند ‌ارزش‌ویژه ‌از ‌گردشگران ابی

‌برند‌برند‌مقصد‌گردشگری‌بر‌"گردشگری‌)مطالعه‌موردی‌شهر‌شیراز( ‌به‌تأثیر‌ارزش‌ویژه ،

رابطه‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌مقصد‌و‌ارزش‌قصد‌بازدید‌مجدد‌پرداصته‌است؛‌و‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌

‌ارزش‌برند‌مقصد‌و‌رض ‌برند‌مقصد‌بر ‌متغیر‌تصویر ‌متغیر‌کیفیت‌برند‌مقصد، ‌مقصد، ایت‌از

برند‌مقصد‌بر‌ارزش‌برند‌مقصد‌و‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد،‌ارزش‌برند‌مقصد‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌

‌نهایت،‌ ‌در ‌و ‌مجدد ‌بازدید ‌قصد ‌و ‌مقصد ‌برند ‌وفاداری‌به ‌بر ‌مقصد ‌برند ‌رضایت‌از مقصد،

                                                                                                                                                                       

1  .  Lassar et al. 
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ین‌ امل‌در‌قصد‌بازدید‌ترباشد؛‌و‌مهمدار‌میوفاداری‌به‌برند‌مقصد‌بر‌قصد‌بازدید‌مجدد‌معنی

‌باشد.‌می‌مجدد،‌رضایت‌گردشگر‌از‌برند‌مقصد

ی‌ی‌مدلی‌جهت‌تبیین‌ارزش‌ویژهارانه"(،‌در‌پژوهشی‌تحت‌ نوان‌7939غفاری‌و‌همکاران‌)

‌گردشگری‌)مطالعه ‌مقاصد ‌اصفهان(برند ‌شهر ‌برند‌"ی‌موردی: ‌آگاهی‌از ‌داشتند‌که ‌اذ ان ،

‌ارزش‌ادراک ‌گردشگری، ‌رضامقصد ‌وفاداری‌به‌شده، ‌و ‌ذهنی‌مقصد ‌تصویر یت‌گردشگر،

شده‌از‌چنین،‌ارزش‌ادراکدهد؛‌همداری‌تحت‌تأثیر‌قرار‌میطور‌معنیمقصد‌گردشگری‌را‌به

‌معنی ‌تأثیر ‌گردشگری ‌مقصد‌مقصد ‌به ‌وفاداری ‌گردشگری، ‌مقصد ‌ذهنی ‌تصویر ‌بر داری

‌به ‌دارد. ‌رضایت‌گردشگر ‌و ‌معگردشگری ‌تأثیر ‌رضایت‌گردشگر ‌تصویر‌نی لاوه، ‌بر داری

ذهنی‌مقصد‌گردشگری‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌دارد.‌در‌نهایت،‌تصویر‌ذهنی‌مقصد‌

‌دهد.داری‌تحت‌تأثیر‌قرار‌میطور‌معنیگردشگری،‌وفاداری‌به‌مقصد‌گردشگری‌را‌به

(‌ ‌پایان7939ضرابخانه ‌در ‌نامه(، ‌تحت‌ نوان ‌برند‌"ی‌صود ‌ارزش‌ویژه ‌بر ‌ وامل‌مؤثر مطالعه

‌بخشمقص ‌و ‌اصفهان(د ‌شهر ‌مطالعه: ‌)مورد ‌گردشگری ‌بازار ‌آگاهی،"بندی ‌متغیر ‌هشت ، 

‌به‌ ‌مقصد ‌برند ‌به ‌وفاداری ‌و ‌مفهوم ‌هویت، ‌تجربه، ‌شخصیت، ‌کیفیت‌ادراک‌شده، تصویر،

‌و ‌کرده ‌انتخاب ‌گردشگری ‌مقصد ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌بر ‌اثرگذار ‌ وامل ‌منظور‌‌ نوان ‌به

‌متغ بندی‌بازار‌گردشگریبخش ‌دو ‌برند‌مقصد‌را‌نیز ‌ارزش‌ویژه ‌برند‌مقصد‌و ‌آگاهی‌از یر

‌تصویر،‌ ‌آگاهی، ‌که ‌بود ‌آن ‌از ‌پژوهش‌حاکی ‌نتایج ‌جمله ‌از ‌است. ‌داده ‌قرار ‌استفاده مورد

 ادراک‌شده‌و‌هویت‌برند‌مقصد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد‌دارد. کیفیت
 

 پیشینه خارجی

‌ ‌سال ‌در ‌همکارانش ‌و ‌م‌4113بوو ‌به ‌ارانه ‌از"نظور ‌جدید ‌مقصد‌ مدلی ‌برند ‌ویژه ارزش

‌مشتری‌ ‌بررسی‌رابطه‌"گردشگری‌مبتنی‌بر ‌بر ‌ لاوه ‌آمریکا، ‌آن‌در‌کشور ‌بررسی‌کاربرد و

یم‌ میان‌آگاهی،‌تصویر،‌کیفیت‌و‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد‌با‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد،‌تأثیر‌هر

 ر‌وفاداری‌گردشگران‌به‌مقصد‌بررسیاز‌ وامل‌آگاهی،‌تصویر‌و‌کیفیت‌برند‌مقصد‌را‌نیز‌ب

‌پژوهش. نمودند ‌پیشنهادی ‌مدل ‌بررسی ‌از ‌نتایج‌حاصل ‌جمله ‌نشان از ‌و‌وی ‌تصویر ‌که داد

‌شده‌برند‌مقصد‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌دارند.‌کیفیت‌ادراک
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برای‌ مبتنی‌بر‌مشتریارزش‌ویژه‌برند‌"ای‌با‌ نوان‌،‌پیکه‌و‌همکارانش‌در‌مقاله4171در‌سال‌

‌به ‌استرالیا ‌پرکششکشور ‌گردشگری ‌یم‌مقصد ‌رابطه" نوان ‌بررسی ‌به ‌برجستگی‌، ‌بین ی

‌کیفیت‌ادراک برند، ‌به‌تصویر‌برند، ‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد‌گردشگری‌پرداصتند، شده

‌کی ‌و ‌تصویر ‌معناداری‌بر ‌مثبت‌و ‌تأثیر ‌مقصد، ‌برجستگی‌برند ‌که ‌نتیج‌دست‌یافتند فیت‌این

چنین‌گذارد؛‌همشده‌برند‌مقصد‌داشته‌و‌از‌این‌طریق‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد‌اثر‌میادراک

شده‌برند‌مقصد‌بر‌تصویر‌برند‌مقصد‌اثبات‌در‌این‌پژوهش،‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌کیفیت‌ادراک

‌گردیده‌است.

ل‌ارزش‌ویژه‌تبیین‌مد"در‌پژوهش‌صود‌تحت‌ نوان‌‌4172طباطبایی‌نسب‌و‌ضرابخانه‌در‌سال‌

به‌بررسی‌ وامل‌مؤثر‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌پرداصتند؛‌و‌از‌جمله‌‌"برند‌مقصد‌گردشگری

‌کیفیت ‌تصویر، ‌و‌هویت‌برند‌مقصد‌ادراک نتایج‌پژوهش‌حاکی‌از‌آن‌بود‌که‌آگاهی، شده

‌تأثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد‌دارند.‌

ایجاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌از‌طریق‌گردشگری‌"ای‌تحت‌ نوان(،‌در‌مطالعه4176)7چو‌و‌همکاران

به‌بررسی‌ادراکات‌مشتریان‌از‌ارزش‌یم‌تولیدکننده‌گردشگری‌برند‌از‌طریق‌مفهوم‌‌"صنعتی

ارزش‌ویژه‌برند‌پرداصته‌و‌در‌آن‌فرض‌شده‌که‌ارزش‌ویژه‌برند‌شامل‌آگاهی‌از‌برند،‌تدا ی‌

‌ادراک ‌کیفیت ‌و ‌میبرند، ‌برند ‌درشده ‌که ‌می‌باشد ‌برند ‌به ‌وفاداری ‌به ‌منجر شود؛‌نهایت

‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌شرکت ‌بخشی‌از ‌منظور‌درنهایت، های‌فعال‌در‌صنعت‌گردشگری‌باید‌به

ارتقای‌تدا ی‌برند‌و‌حصول‌اطمینان‌از‌یم‌فرایند‌ ملیاتی‌شفاف‌در‌طول‌برگزاری‌تور‌جهت‌

وفاداری‌به‌برند‌بر‌روی‌تجربیات‌تأکید‌بر‌کیفیت‌بالاتر‌تولیدات؛‌و‌در‌نتیجه‌کمم‌به‌افزایش‌

‌حاصل‌از‌تعامل‌گردشگران‌تمرکز‌کنند.

 

 ها و مدل مفهومیفرضیه
چه‌در‌مدل‌مفهومی‌که‌ی‌اصلی‌پژوهش‌و‌مبتنی‌بر‌مبانی‌نظری‌و‌مطابق‌با‌آندر‌راستای‌مستله

‌شود.های‌پژوهش‌به‌صورت‌زیر‌مطرح‌می(‌نشان‌داده‌شده‌است،‌فرضیه7درشکل)

‌گاهی‌از‌برند‌و‌تصویر‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌بین‌آ7فرضیه

                                                                                                                                                                       

1 .Chow et al 
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‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌ارزش‌ادراک4فرضیه

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک9فرضیه

‌:‌‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.2فرضیه

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.ین‌تصویر‌برند‌و‌ارزش‌ادراک:‌‌ب2فرضیه

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌‌بین‌تصویر‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک6فرضیه

‌:‌‌بین‌تصویر‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.1فرضیه

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.شده‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک:‌‌بین‌ارزش‌ادراک6فرضیه

‌شده‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌‌بین‌ارزش‌ادراک3فرضیه

‌شده‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌بین‌کیفیت‌ادراک71فرضیه

‌

‌

‌

 

 

 

 

 

 

 (: مدل مفهومی پژوهش)برگرفته از ادبیات پژوهش(1شکل )
 

  

شده‌ارزش‌ادراک

 برند

 تصویر‌برند آگاهی‌از‌برند

شده‌کیفیت‌ادراک وفاداری‌به‌برند

 برند



   7931،  تابستان 24شماره  یزدهم، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  سال س 111

 

 روش پژوهش

های‌ماهیت‌و‌روش،‌از‌دسته‌پژوهش‌یجنبه‌پژوهش‌حاضر‌بر‌اساج‌هدف،‌از‌نور‌کاربردی‌و

‌جمع‌-توصیفی ‌جهت ‌است. ‌روشپیمایشی ‌از ‌اطلا ات ‌و‌آوری ‌میدانی)پیمایشی( های

منظور‌تدوین‌ادبیات‌آوری‌اطلا ات‌بهای‌استفاده‌شده‌است؛‌بدین‌ترتیب‌که‌در‌جمعکتابخانه

گرفته‌و‌برای‌آزمون‌‌ای‌بهرهپژوهش،‌چارچوب‌نظری‌و‌مدل‌ ملیاتی‌آن‌از‌روش‌کتابخانه

‌تنظیمفرضیه ‌یعنی‌جهت‌شدههای ‌است؛ ‌شده ‌استفاده ‌روش‌میدانی ‌از ‌پژوهش، ‌نظر ‌مورد ی

‌مطالعه ‌طریق ‌از ‌ابتدا، ‌محتوا، ‌سنجش‌روایی ‌و ‌پایانبررسی ‌مجلات‌نامهی ‌مقالات‌معتبر ‌و ها

‌سنجه ‌صارجی، ‌آنداصلی‌و ‌و ‌استخراج‌گردید ‌متغیرهای‌پژوهش‌حاضر ‌را‌ههای‌مربو ‌به ا

ها‌نامه‌طراحی‌شد؛‌پ ‌از‌طراحی‌پرسشهای‌پرسشسازی‌کرده‌و‌براساج‌آن،‌پرسشبومی

‌پرسشجهت‌اندازه ‌پژوهش، ‌متغیرهای ‌قرار‌نامهگیری ‌صبرگان ‌و ‌اساتید ‌اصتیار ‌در ‌ابتدایی ی

ی‌نهایی‌تدوین‌و‌در‌میان‌نامهگرفت‌تا‌موارد‌لازم‌به‌اصلاح‌تعیین‌شوند؛‌و‌در‌نهایت،‌پرسش

گر‌توزیع‌شد‌و‌از‌آنان‌صواسته‌ران‌داصلی‌در‌دسترج‌و‌حاضر‌به‌همکاری‌با‌پژوهشگردشگ

‌پرسش ‌یم‌از ‌هر ‌با ‌را ‌صود ‌موافقت ‌میزان ‌پرسششد ‌گزینههای ‌پنج ‌مقیاج ‌روی ای‌نامه

‌ابزار‌پژوهش‌از‌تحلیل‌ املی‌تأییدی‌ ‌سپ ‌برای‌بررسی‌روایی‌سازه لیکرت‌مشخ ‌نمایند.

نامه‌نیز‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌استفاده‌شد‌که‌مقدار‌یایی‌پرسشبهره‌گرفته‌و‌برای‌بررسی‌پا

‌(‌گزارش‌شده‌است.7آلفای‌کرونباخ‌و‌ترکیب‌سوالات‌متغیرهای‌پژوهش‌در‌جدول)
 

 (: آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش1جدول)

 آلفای کرونباخ تعداد سوالات متغیرهای پژوهش

 122/1 74 تصویر‌برند

 132/1 6 آگاهی‌برند

 673/1 6 شده‌برندفیت‌ادراککی

 611/1 6 شده‌برندارزش‌ادراک

 139/1 74 وفاداری‌به‌برند

 1395مآخذ: محاسبا  نگارندگان، 
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‌2تا‌‌7932اردیبهشت‌ماه‌‌41ی‌گردشگران‌داصلی‌هستند‌که‌طی‌ی‌آماری‌پژوهش،‌کلیهجامعه

تند‌و‌تعداد‌این‌افراد‌بنا‌های‌شهر‌سر ین‌حهور‌داشدرمانیدر‌مراکز‌اقامتی‌و‌آب‌7932صرداد‌

نفر‌تخمین‌‌41111دستی‌و‌گردشگری‌سر ین‌حدودبر‌نظر‌کارشناسان‌میراث‌فرهنگی،‌صنایع

-نفر‌به‌911زده‌شد؛‌که‌طبق‌فرمول‌تعیین‌حجم‌نمونه‌کوکران‌و‌جدول‌کرجسی‌و‌مورگان‌

‌نمونه ‌حجم ‌ نوان ‌تعداد ‌بنابراین ‌شد؛ ‌تعیین ‌دسترج ‌در ‌گردشگپرسش‌261ی ‌بین ران‌نامه

‌پ ‌از‌حذف‌پرسش ‌در‌نهایت، ‌غیرقابل‌نامهداصلی‌سر ین‌توزیع‌شد‌که ‌یا های‌مخدوش‌و

  نوان‌حجم‌نمونه‌ ملیاتی‌در‌نظر‌گرفته‌شد.نامه‌بهپرسش‌962بررسی‌تعداد

‌به ‌فرضیهسپ  ‌آزمون ‌و ‌پرسش ‌به ‌پاسخ ‌آماری، ‌محاسبات ‌انجام ‌از‌منظور ‌پژوهش ‌های

‌41‌SPSSافزارهاینرم ،76‌AMOSایناس‌‌ ‌به ‌شد. ‌رابطهتفاده ‌بررسی ‌جهت ‌که ی‌صورت

‌شده ‌مشاهده ‌مت)پرسش‌متغیرهای ‌یم‌از ‌هر ‌با ‌بهها( ‌مربو  ‌مکنون ‌همغیرهای ‌و چنین‌صود،

-ها(‌از‌تحلیل‌ املی‌تأییدی‌مرتبهبررسی‌کوواریان ‌متغیرهای‌مکنون‌با‌یکدیگر)همبستگی‌آن

‌گیری‌استفاده‌شد.اندازه‌ی‌اول‌یعنی‌مدل

 ها یافته

‌جمعیت ‌وضعیت ‌بررسی ‌از ‌حاصل ‌نمونهنتایج ‌افراد ‌بررسی)شناصتی ‌مورد ‌در‌‌962ی نفر(

 (‌نشان‌داده‌شده‌است.4جدول)

 شناختی(: متغیرهای جمعیت2جدول)

 درصد فراوانی فراوانی هاگزینه خصوصیت

‌‌479‌2/22مرد‌جنسیت

‌‌717‌2/22زن

‌‌724‌91مجرد‌وضعیت‌تأهل

‌‌424‌91متأهل

‌

‌

‌سن

‌‌29‌4/77سال41ازتر‌کم

‌‌772‌1/43سال43تا41

‌93‌716‌6/41تا91

‌‌11‌7/41سال23تا21

‌‌22‌2/77سال23تراز‌بیش

‌

‌

‌‌69‌2/76زیردیپلم

‌‌31‌2/49دیپلم
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‌‌11‌4/76کاردانی‌تحصیلات

‌‌779‌2/43کارشناسی

‌‌26‌2/74بالاتر‌از‌کارشناسی

‌

‌درآمد‌ماهانه

‌‌713‌2/46میلیون‌تومان‌7زیر‌

‌‌736‌27میلیون‌تومان9تا‌7بین

‌‌13‌6/41میلیون‌تومان‌9بالای

 1395مآخذ: محاسبا  نگارندگان، 

-های‌پژوهش‌از‌روش‌معادلات‌ساصتاری‌با‌نرمهای‌استنباطی‌و‌پاسخ‌به‌فرضیهجهت‌انجام‌تحلیل

-(‌ نوان‌کرده‌است،‌پژوهش4171طور‌که‌کلاین)استفاده‌گردید؛‌اما‌چون‌همان‌76‌AMOSافزار‌

ها‌هستند؛‌بنابراین،‌نخست‌آزمون‌نرمال‌‌های‌مبتنی‌بر‌مدل‌ساصتاری‌مبتنی‌بر‌فرض‌نرمال‌بودن‌داده

‌در‌تحلیل‌ املی‌تأنیدی‌و‌مدل یابی‌معادلات‌ساصتاری‌نیازی‌به‌نرمال‌‌‌بودن‌صورت‌گرفته‌است.

‌(.7939‌:711ها(‌نرمال‌باشند‌)فربد،‌‌ها‌)سازه‌ها‌نیست،‌بلکه‌باید‌ امل‌بودن‌تمامی‌داده

%‌2ها‌در‌سطح‌صطای‌‌که‌توزیع‌دادهها،‌فرض‌صفر‌مبتنی‌بر‌این‌هنگام‌بررسی‌نرمال‌بودن‌داده

دست‌آید،‌در‌به‌12/1شود.‌بنابراین،‌اگر‌مقدار‌معناداری‌بزرگتر‌مساوی‌‌نرمال‌است،‌آزمون‌می

‌به ‌داشت؛ ‌نخواهد ‌وجود ‌فرض‌صفر ‌برای‌رد ‌دادهاین‌صورت‌دلیلی ‌توزیع ها‌‌ بارت‌دیگر،

‌فرض‌نرمال‌بودن‌داده ‌در‌سطح‌معناداری‌‌نرمال‌صواهد‌بود. ‌تکنیم‌کولموگروف‌2ها ‌-%‌با

 آزمون‌شده‌است.‌7اسمیرنف

 ها (: آزمون نرمال بودن داده3جدول )

 
تصویر 

 برند
آگاهی از 

 برند
کیفیت ادراک 

 شده برند
ارزش ادراک 

 شده برند
وفاداری 

 به برند

N 962 962 962 962 962 

 261/9 143/9 222/9 672/9 633/9 میانگین

‌114/1 124/1 167/1 179/1 662/1 انحراف‌معیار

‌-کولموگروف

 اسمیرنوف
412/4 616/7 269/7 611/7 161/4 

 967/1 996/1 112/1 162/1 726/1 معناداری

 1395مآخذ: محاسبا  نگارندگان، 

                                                                                                                                                                       
1. Kolmogorov-Smirnov 
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‌معناداری‌9براساج‌نتایج‌مندرج‌در‌جدول‌) ‌مقدار ‌تمامی‌موارد ‌در ‌بزر (، ‌از دست‌به‌12/1تر

از‌های‌سنجش‌هریم‌‌آمده‌است.‌بنابراین،‌دلیلی‌برای‌رد‌فرض‌صفر‌وجود‌ندارد،‌یعنی‌توزیع‌داده

‌می ‌درنتیجه، ‌است. ‌نرمال ‌آزمون‌ابعاد ‌از ‌استفاده‌‌توان ‌تانیدی ‌ امل ‌تحلیل ‌پارامتریم‌و های

‌کرد.

‌مرتبه‌تحلیل عاملی تأییدی: ‌تأییدی ‌ املی ‌ارتباتحلیل ‌اول ‌گویهی های‌)پرسش‌ها‌ 

‌میپرسش ‌قرار ‌بررسی ‌مورد ‌متغیرها ‌با ‌را ‌پرسش‌نامه( ‌که ‌نشود ‌ثابت ‌تا ‌درواقع، های‌دهد؛

‌بهپرسش ‌را ‌متغیرهای‌پنهان ‌نمی‌گیری‌کردهصوبی‌اندازهنامه، ‌فرضیه‌اند، های‌پژوهش‌را‌‌توان

که‌متغیرها‌درست‌ت‌ایننامه‌مورد‌آزمون‌قرار‌داد؛‌بنابراین،‌جهت‌اثباهای‌پرسش‌مبتنی‌بر‌داده

-شود‌)در‌قالب‌مدل‌اندازه‌ی‌اول‌استفاده‌میاند‌از‌تحلیل‌ املی‌تأییدی‌مرتبهگیری‌شدهاندازه

ی‌وسیلهها(‌بهمشاهده)گویهی‌بین‌ امل‌)متغیر‌پنهان(‌و‌متغیر‌قابلگیری‌متغیرها(.‌قدرت‌رابطه

‌بار‌ املی‌مقداری‌بین‌صفر‌و‌بار‌ املی‌نشان‌داده‌می (‌اذ ان‌4171یم‌است‌و‌کلاین)‌شود.

‌ املی‌کم ‌بار ‌اگر ‌است‌که ‌داشته ‌از ‌آن‌‌4/1تر ‌از ‌و ‌شده ‌گرفته ‌نظر ‌ضعیف‌در ‌رابطه باشد

‌بین‌‌نظر‌می‌صرف ‌‌4/1شود، ‌بزر قابل‌6/1تا ‌اگر ‌قبول‌است‌و ‌از ‌مطلوب‌‌6/1تر باشد‌بسیار

‌ ‌7962است‌)هومن، ‌برصی‌منابع‌و‌464: ‌حداقل‌بار املی‌قابل‌قبول‌در نیز‌ذکر‌‌4/1مراجع‌(.

ی‌آزمون‌یعنی‌آماره‌چه‌آمارهباشد.‌چنان‌می‌tی‌شده‌است‌اما‌معیار‌اصلی‌برای‌قهاوت‌آماره

t‌ 12/1تر‌از‌مقدار‌بحرانی‌بزر‌tشده‌معنادار‌‌صورت‌بار‌ املی‌مشاهدهباشد‌در‌این‌36/7یعنی‌‌

ی‌اول،‌ی‌تأییدی‌مرتبه(؛‌و‌همچنین،‌کاربرد‌دیگر‌تحلیل‌ امل7969‌:713است‌)آذر‌و‌مؤمنی،‌

دیگر‌و‌یا‌متغیرهای‌وابسته‌بررسی‌کوواریان ‌میان‌متغیرها‌)همبستگی‌متغیرهای‌مستقل‌با‌یم

‌باشد.گیری‌متغیرها‌میدیگر(‌در‌قالب‌مدل‌اندازهبا‌یم

‌همان4متغیر‌پژوهش‌در‌شکل‌)‌2ی‌اول‌نتایج‌تحلیل‌ املی‌تأییدی‌مرتبه ‌ارانه‌شده‌است؛ )-

دارد‌‌9/1تر‌از‌شود‌بار‌ املی‌مشاهده‌شده‌در‌تمامی‌موارد‌مقداری‌بزر می‌گونه‌که‌مشاهده

ی‌ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌بین‌متغیرهای‌مستقل‌و‌متغیرهای‌قابل‌مشاهدهو‌این‌امر‌نشان‌دهنده

‌ها،‌قابل‌قبول‌است.‌آن
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 گیری متغیرهای پژوهش(: مدل اندازه2شکل)

 
‌این ‌پژوهپ ‌از ‌متغیرهای ‌همبستگی ‌مشخ ‌شد،که ‌شده ‌مشاهده ‌متغیرهای آزمون‌‌ش‌و

ی‌فوق‌بود.‌معناداری‌صورت‌گرفت‌و‌نتایج‌بیانگر‌معناداری‌کلیه‌بارهای‌ املی‌برآورد‌شده

ی‌های‌پژوهش‌باید‌به‌نتایج‌بخش‌دوم‌تحلیل‌ املی‌تأییدی‌مرتبهسپ ‌جهت‌بررسی‌فرضیه

(‌2متغیرهای‌پژوهش‌در‌جدول‌)‌ی‌همبستگی‌بینمتغیر‌پژوهش‌پرداصت؛‌بنابراین،‌نتیجه‌2اول‌

‌شود.‌مشاهده‌می
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 (: همبستگی بین متغیرهای پژوهش)ابعاد ارزش ویژه برند(4جدول )

 1395مآخذ: محاسبا  نگارندگان، 

‌‌:شودصورت‌زیر‌گزارش‌میها‌بهی‌آزمون‌فرضیهبر‌اساج‌جدول‌فوق،‌نتیجه

 

 ها:آزمون فرضیه

‌:‌‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌تصویر‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.7فرضیه

‌ ‌از ‌آگاهی ‌بین ‌همبستگی ‌برنمیزان ‌تصویر ‌و ‌برند ‌برابر ‌هم‌22/1د ‌است. ‌شده چنین،‌محاسبه

%‌2در‌سطح‌صطای‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌دست‌آمده‌است‌که‌بزر به‌‌76/6ی‌آزمون‌نیز‌آماره

‌بنابراین‌با‌بوده‌و‌نشان‌دهنده‌36/7یعنی‌ ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده‌معنادار‌است.

 تصویر‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌‌% ‌32اطمینان‌

Estimate 
   

 آگاهی‌از‌برند <--> تصویر‌برند 222/1

 شده‌برندکیفیت‌ادراک <--> آگاهی‌از‌برند 161/1

 شده‌برندارزش‌ادراک <--> شده‌برندکیفیت‌ادراک 663/1

 شده‌برندارزش‌ادراک <--> برندوفاداری‌به‌ 666/1

 شده‌برندکیفیت‌ادراک <--> تصویر‌برند 232/1

 شده‌برندارزش‌ادراک <--> تصویر‌برند 292/1

 تصویر‌برند <--> وفاداری‌به‌برند 669/1

 شده‌برندارزش‌ادراک <--> آگاهی‌از‌برند 627/1

 برندآگاهی‌از‌ <--> وفاداری‌به‌برند 134/1

 شده‌برندکیفیت‌ادراک <--> وفاداری‌به‌برند 127/1
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‌آننتیجه ‌با ‌دورماجی‌این‌فرضیه ‌و ‌اوسلو ‌آن4179)7چه ‌زیرا ‌مطابقت‌دارد؛ ‌داشتند، ‌بیان ها‌(

‌یم ‌با ‌قوی ‌تعامل ‌در ‌دو ‌این ‌که ‌چنانمعتقدند ‌هستند، ‌ازدیگر ‌آگاهی ‌پیش چه ‌نیاز‌برند

‌احساسات‌و‌نگرششکل ‌در‌مورد‌برندگیری‌افکار، ‌‌)تصویر‌برند(‌ها :‌7939است‌)ضرابخانه،

(‌که‌بیانگر‌4111های‌کونکنیم‌و‌گارتنر)شده‌در‌این‌رابطه‌با‌یافته(.‌همچنین،‌نتیجه‌حاصل41

این‌مطلب‌بود‌که‌آگاهی‌از‌برند‌مقصد‌یعنی‌تصویر‌مقصد‌در‌ذهن‌گردشگران‌بالقوه‌وجود‌

بت‌بین‌آگاهی‌و‌ی‌مثی‌رابطهدهندهدارد‌و‌اکثر‌مطالعات‌انجام‌شده‌در‌صصوص‌تصویر،‌نشان

‌هم تصویر ‌سو‌میاست، ‌7939باشد)ضرابخانه، ‌ لاوه41: ‌گارتنر)بر(. ‌کونکنیم‌و (‌4177این،

‌آگاهی‌و‌کاهش‌ریسم‌مصرف ‌برای‌ایجاد ‌تصاویر ‌بازدید‌از‌معتقدندکه ‌ارتبا ‌با ‌در کننده

‌شوند.مکانی‌که‌دانش‌بسیار‌کمی‌در‌مورد‌آن‌وجود‌دارد،‌استفاده‌می

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.اهی‌از‌برند‌و‌ارزش‌ادراکبین‌آگ:‌‌4فرضیه

‌ارزش‌ادراک ‌برند‌و ‌میزان‌همبستگی‌بین‌آگاهی‌از ‌برند‌برابر ‌است.‌‌62/1شده محاسبه‌شده

‌آماره در‌سطح‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانیدست‌آمده‌است‌که‌بزر به‌7/6ی‌آزمون‌نیز‌همچنین،

‌و‌نشان‌دهنده36/7%‌یعنی2صطای‌ ‌معنادار‌است.‌ی‌این‌ابوده ست‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌ارزش‌ادراک% ‌32بنابراین‌با‌اطمینان‌

‌آننتیجه ‌با ‌فرضیه ‌این ‌همکارانشی ‌و ‌بالدوف ‌رابطه4119)4چه ‌بررسی ‌در ‌بعد‌( ‌سه ‌بین ی

‌کیفیت‌ادراک ‌و ‌برند، ‌وفاداری‌به ‌برند، ‌اآگاهی‌از ‌با ‌مطابقت‌رزش‌ادراکشده ‌یافتند، شده

‌آن ‌این ‌زیرا ‌مطلوب‌را‌دارد؛ ‌فرصت‌سود ‌وفادار ‌مشتریان ‌که ‌بردند ‌پی ‌پژوهش‌صود ‌در ها

‌میل‌و‌رغبت‌تشخی ‌می ‌هستند‌با ‌آشنا ‌نظر ‌برند‌مورد ‌محصولات‌و ‌با ‌مشتریانی‌که دهند‌و

ی‌مثبتی‌با‌ند‌رابطهکنند؛‌به‌ بارت‌دیگر،‌وفاداری‌به‌برند‌و‌آگاهی‌از‌برقیمت‌را‌پرداصت‌می

‌(.4174‌:97زاده‌سروری،‌شده‌دارند)قلیارزش‌ادراک

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک9فرضیه

‌برند‌برابر‌میزان‌همبستگی‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک محاسبه‌شده‌است.‌‌11/1شده

در‌سطح‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌آمده‌است‌که‌بزر ‌دستبه‌96/6ی‌آزمون‌نیز‌همچنین،‌آماره

                                                                                                                                                                       

1  . Uslu   & Durmus 
2. Baldauf et al 
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ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده‌معنادار‌است.‌بوده‌و‌نشان‌دهنده‌36/7%‌یعنی‌2صطای‌

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک‌% ‌32بنابراین‌با‌اطمینان‌

‌د‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برن2فرضیه

محاسبه‌شده‌است.‌همچنین،‌‌13/1میزان‌همبستگی‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌برابر‌

%‌2در‌سطح‌صطای‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌دست‌آمده‌است‌که‌بزر به‌11/1ی‌آزمون‌نیز‌آماره

‌بنابراین‌با‌‌ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده‌معناداربوده‌و‌نشان‌دهنده‌36/7یعنی‌ است.

‌بین‌آگاهی‌از‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.‌% ‌32اطمینان‌

(‌و‌مطالعات‌انجام‌شده‌توسط‌چی‌و‌4113نتایج‌تحقیقات‌بوو‌و‌همکاران) ی‌این‌فرضیه‌بانتیجه

‌باشد.سو‌می(‌هم4113همکاران)

‌جود‌دارد.شده‌برند‌همبستگی‌و:‌‌بین‌تصویر‌برند‌و‌ارزش‌ادراک2فرضیه

‌ادراک ‌ارزش ‌و ‌برند ‌تصویر ‌بین ‌همبستگی ‌میزان ‌برابر ‌برند ‌است.‌‌29/1شده ‌شده ‌محاسبه

در‌سطح‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌دست‌آمده‌است‌که‌بزر به‌16/6ی‌آزمون‌نیز‌همچنین،‌آماره

ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده‌معنادار‌است.‌بوده‌و‌نشان‌دهنده‌36/7%‌یعنی‌2صطای‌

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.بین‌تصویر‌برند‌و‌ارزش‌ادراک‌% ‌32براین،‌با‌اطمینان‌بنا

شده،‌دادند‌ارزش‌ادراک‌(‌که‌نشان7939های‌غفاری‌و‌همکارانش)ی‌این‌فرضیه‌با‌یافتهنتیجه

‌می ‌قرار ‌تحت‌تأثیر ‌گردشگری‌را ‌ذهنی‌مقاصد ‌تصویر ‌و ‌وفاداری‌گردشگر دهد،‌رضایت‌و

 باشد.سو‌میهم

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌‌بین‌تصویر‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک6فرضیه

‌کیفیت‌ادراک ‌و ‌برند ‌تصویر ‌بین ‌همبستگی ‌میزان ‌برابر ‌برند ‌است.‌‌23/1شده ‌شده محاسبه

در‌سطح‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌دست‌آمده‌است‌که‌بزر به‌1/6ی‌آزمون‌نیز‌همچنین،‌آماره

ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده‌معنادار‌است.‌دهنده‌بوده‌و‌نشان‌36/7%‌یعنی‌2صطای‌

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.بین‌تصویر‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک‌% ‌32بنابراین‌با‌اطمینان‌

(که‌بیانگر‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌کیفیت‌4171)7های‌پیکه‌و‌همکارانشی‌این‌فرضیه‌با‌یافتهنتیجه

 ند‌مقصد‌بود،‌مطابقت‌دارد.شده‌برند‌مقصد‌بر‌تصویر‌برادراک

                                                                                                                                                                       

1 .Pike et al 



   7931،  تابستان 24شماره  یزدهم، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  سال س 118

 

‌:‌‌بین‌تصویر‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.1فرضیه

-محاسبه‌شده‌است.‌همچنین،‌آماره‌66/1میزان‌همبستگی‌بین‌تصویر‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌برابر‌

‌%‌یعنی2در‌سطح‌صطای‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌دست‌آمده‌است‌که‌بزر به‌72/6آزمون‌نیز‌‌ی

ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده‌معنادار‌است.‌بنابراین‌با‌اطمینان‌بوده‌و‌نشان‌دهنده‌36/7

‌بین‌تصویر‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.% ‌32

‌آننتیجه ‌با ‌احمدی‌این‌فرضیه ‌و ‌صابر ‌ رفان ‌و‌4179)7چه ‌برند ‌وفاداری‌به ‌داشتند ‌بیان ‌که )

رسانی‌باشند‌و‌واکنش‌صوب‌کارکنان،‌صدمتارزش‌ویژه‌برند‌میتصویر‌برند‌از‌اجزای‌اصلی‌

گیری‌تصویر‌موقع،‌امکانات‌فیزیکی‌و‌بصری‌جذاب‌منجر‌به‌وفاداری‌مشتری‌به‌برند‌و‌شکلبه

‌ لاوه ‌مطابقت‌دارد. ‌برند‌صواهد‌شد، ‌این‌بخش‌بامثبت‌از ‌در ‌نتایج‌حاصل‌شده نتایج‌‌براین،

‌ ‌و ‌بوو ‌پیشنهادی ‌مدل ‌بررسی ‌از ‌حاصل ‌سال ‌نشان‌4113همکارانش‌در ‌و‌که ‌تصویر دادند

مقصد‌و‌وفاداری‌به‌برند‌مقصد‌تأثیر‌مثبت‌و‌ شده‌برند‌مقصد‌بر‌ارزش‌ویژه‌برندکیفیت‌ادراک

‌باشد.سو‌میمعنادار‌دارند،‌هم

‌شده‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.شده‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک:‌‌بین‌ارزش‌ادراک6فرضیه

محاسبه‌شده‌‌63/1شده‌برند‌برابر‌شده‌برند‌و‌کیفیت‌ادراکادراکمیزان‌همبستگی‌بین‌ارزش‌

در‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌دست‌آمده‌است‌که‌بزر به‌12/6ی‌آزمون‌نیز‌است.‌همچنین،‌آماره

ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده‌معنادار‌بوده‌و‌نشان‌دهنده‌36/7%‌یعنی‌2سطح‌صطای‌

‌ ‌اطمینان ‌با ‌بنابراین ‌ادراکب‌% ‌32است. ‌ارزش ‌ادراکین ‌کیفیت ‌و ‌برند ‌برند‌شده شده

‌همبستگی‌وجود‌دارد.

‌آن ‌با ‌این‌فرضیه ‌نتیجه ‌همکارانچه ‌مطالعه7333)4سوینی‌و ‌در ‌به( ‌ارزش‌را  نوان‌ی‌صودکه

-و‌دریافتند‌که‌کیفیت‌ادراک‌ندتعبیر‌کرد‌"شدهشده‌و‌ ناصر‌دریافتی‌بخش‌ارانهمعاوضه"

‌(.4174‌:97زاده‌سروری،‌باشد‌)قلیسو‌میشده‌دارد،‌همدراکشده‌تأثیر‌مثبتی‌بر‌ارزش‌ا

‌شده‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.:‌‌بین‌ارزش‌ادراک3فرضیه

‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌برابر‌میزان‌همبستگی‌بین‌ارزش‌ادراک محاسبه‌شده‌است.‌‌61/1شده

در‌سطح‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌که‌بزر ‌دست‌آمده‌استبه‌72/1ی‌آزمون‌نیز‌همچنین،‌آماره
                                                                                                                                                                       

1   . Irfan Sabir   & Ahmad 
2 .Sweeny et al 
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ی‌این‌است‌که‌همبستگی‌مشاهده‌شده‌معنادار‌است.‌بوده‌و‌نشان‌دهنده‌36/7%‌یعنی‌2صطای‌

‌شده‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.بین‌ارزش‌ادراک% ‌32بنابراین‌با‌اطمینان‌

‌یکنند‌که‌ارزش‌ادراک‌شدهل‌می(‌استدلا7331)7چه‌هسکت‌و‌همکاراننتیجه‌این‌فرضیه‌با‌آن

‌رابطه ‌همبالا ‌دارد؛ ‌وفاداری ‌و ‌رضایت ‌با ‌مثبتی ‌زمینهی ‌در ‌و‌چنین، ‌مچیندا ‌گردشگری، ی

کننده‌به‌یم‌مقصد‌را‌در‌تایلند‌مورد‌بررسی‌قرار‌ی‌وفاداری‌مصرف(‌سابقه4113)4همکاران

‌ مدتا ‌مقصد ‌به ‌وفاداری ‌که ‌دریافتند ‌و ‌ادراک‌"دادند ‌ارزش ‌میشدتوسط ‌حاصل شود،‌ه

‌همکاران) ‌و ‌توسط‌بوو ‌یافته ‌این ‌همکاران4113مطابقت‌دارد. ‌چیتی‌و ‌و ‌مورد‌4111)9( ‌نیز )

‌بین‌ارزش‌ادراک ‌دریافتند‌که ‌آنان‌نیز ‌مقصد‌رابطهحمایت‌واقع‌شد‌و ‌وفاداری‌به ‌و ی‌شده

 (.4179‌:71مثبتی‌وجود‌دارد‌)پایم‌و‌بیانچی،‌

‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.‌شده‌برند‌و:‌بین‌کیفیت‌ادراک71فرضیه

‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌برابرمیزان‌همبستگی‌بین‌کیفیت‌ادراک محاسبه‌شده‌است.‌‌12/1شده

در‌سطح‌‌tتر‌از‌مقدار‌بحرانی‌دست‌آمده‌است‌که‌بزر به‌42/1ی‌آزمون‌نیز‌همچنین،‌آماره

گی‌مشاهده‌شده‌معنادار‌است.‌ی‌این‌است‌که‌همبستبوده‌و‌نشان‌دهنده‌36/7%‌یعنی‌2صطای‌

‌شده‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌همبستگی‌وجود‌دارد.بین‌کیفیت‌ادراک% ‌32بنابراین‌با‌اطمینان‌

(‌بیان‌کردند‌که‌ارتبا ‌مثبتی‌بین‌کیفیت‌4117)2چه‌جونز‌و‌همکارانی‌این‌فرضیه‌با‌آننتیجه

های‌دیگر‌ر‌برابر‌جایگزینشده‌از‌صدمات‌با‌قصد‌صرید‌مجدد،‌توصیه‌آن‌و‌مقاومت‌دادراک

 نوان‌وفاداری‌مشتری‌به‌برند‌تفسیر‌کرد،‌مطابقت‌دارد‌)یزدی،‌توان‌از‌آن‌بهوجود‌دارد‌که‌می

7939‌ ‌هم91: ‌بوهالی (. ‌است4111)2چنین، ‌معتقد ‌کیفیت‌ادراک‌( ‌ ناصر ‌جمله‌که ‌از شده،

‌بر‌ ملکرد‌برند‌تأثیر‌می ‌نیز‌در‌این‌رابطه‌4113گذارند‌و‌بوو‌و‌همکاران)زیرساصت‌مقصد، )

‌باشدشده‌برند‌مقصد‌دارای‌اثری‌مثبت‌بر‌وفاداری‌به‌برند‌میاذ ان‌داشتند‌که‌کیفیت‌ادراک

‌(.4179‌:3)پایم‌و‌بیانچی،‌

 

                                                                                                                                                                       

1 .Heskett 
2. Mechinda  et al. 
3.Chitty et al.  
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 گیری و پیشنهادات نتیجه

‌یافته دهندگان‌مرد‌و‌درصد‌از‌پاسخ‌2/22های‌توصیفی‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌از‌نظر‌جنسیت،

‌زدرصد‌از‌آن‌2/22 ‌ن‌بودهها ‌از‌نظر‌تأهل، ‌افراد‌مجرد‌و‌‌91اند. ‌69درصد‌از‌حجم‌نمونه‌را

‌افراد‌متأهل‌تشکیل‌داده ‌افراد‌اند.‌از‌نظر‌سن،‌بیشدرصد‌را تا‌41ترین‌بخش‌از‌حجم‌نمونه‌را

‌بقیه‌گروه1/43اند)سال‌تشکیل‌داده‌43 ‌و )‌ ‌ترتیب: ‌‌91های‌سنی‌به ‌‌93تا درصد؛‌‌6/41سال،

درصد‌از‌‌4/77سال،‌41تر‌از‌درصد؛‌و‌کم‌2/77سال،‌‌23تر‌از‌د؛‌بیشدرص‌7/41سال،‌‌23تا‌21

‌به ‌بیشصود‌اصتصاص‌دادهحجم‌نمونه‌را ‌از‌نظر‌سطح‌تحصیلات، ترین‌حجم‌از‌نمونه‌را‌اند.

‌تحصیلات‌لیسان ) ‌سطح ‌با ‌به2/43افراد ‌بهدرصد( ‌سطوح ‌بقیه ‌و ‌اصتصاص‌داده ترتیب‌صود

درصد‌2/74؛‌و‌بالاتر‌از‌کارشناسی،‌2/76؛‌زیردیپلم،‌4/76درصد؛‌کاردانی،‌‌2/49شامل:‌دیپلم،‌

میلیون‌تومان‌‌7-9باشند.‌از‌نظر‌میزان‌درآمد‌ماهانه،‌افراد‌با‌درآمد‌بیناز‌افراد‌مورد‌بررسی‌می

‌نمونه‌27ترین‌فراوانی‌)بیش ‌در ‌را ‌بهدرصد( ‌و ‌بررسی‌داشتند ‌درآمد‌ی‌مورد ‌با ‌افراد ترتیب:

میلیون‌داشتند‌‌9تر‌از‌ی‌بیشصد‌و‌سپ ‌افرادی‌که‌درآمد‌ماهانهدر2/46 تر‌از‌یم‌میلیونکم

‌درصد(‌بودند.‌6/41ی‌افراد‌حاضر‌در‌پژوهش)بقیه

ی‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌گردشگری‌های‌استنباطی‌پژوهش‌نیز‌نشان‌داد‌که،‌بین‌همهیافته

-یفیت‌و‌ارزش‌ادراکترین‌همبستگی‌بین‌کبالایی‌وجود‌دارد،‌اما‌بیش‌سر ین‌همبستگی‌نسبتاً

(‌مشاهده‌شد؛‌29/1ی‌برند)شده(،‌و‌کمترین‌همبستگی‌بین‌تصویر‌و‌ارزش‌ادراک63/1) شده

‌شود:صورت‌زیر‌ نوان‌میی‌همبستگی‌هر‌بعد‌با‌دیگر‌ابعاد‌نیز‌بهکمینه‌و‌بیشینه

را‌ترین‌همبستگی‌(،‌و‌کم62/1شده‌برند)ترین‌همبستگی‌را‌با‌ارزش‌ادراکآگاهی‌از‌برند‌بیش

که‌با‌افزایش‌آگاهی‌نسبت‌به‌برند‌از‌بنابراین،‌باتوجه‌به‌این (‌داشته‌است.22/1با‌تصویر‌برند)

‌شناصت‌بیشطریق‌ارانه ‌ایجاد ‌مقصد‌گردشگری‌تصویر‌کاملی‌اطلا ات‌و ‌مورد ‌و‌تر‌در تر

‌گیرد؛‌در‌نتیجه،‌مدیران‌و‌فعالان‌گردشگری‌سر ینتری‌از‌برند‌آن‌مقصد‌شکل‌میبینانهواقع

‌برنامه ‌در ‌شفافباید ‌تصویر ‌صود ‌بازاریابی ‌و ‌تبلیغاتی ‌واقعیهای ‌و ‌به‌تر ‌سر ین ‌از تری

چنین‌در‌تصویرسازی‌سر ین،‌سفر‌به‌این‌مقصد‌را‌برای‌دشگران‌منطقه‌معرفی‌نمایند؛‌و‌همگر

‌ی‌اقتصادی‌بالایی‌مدنظر‌داشته‌باشند.گردشگران‌باصرفه
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‌وفادار ‌با ‌و‌کم66/1ی‌به‌برند)تصویر‌برند‌بیشترین‌همبستگی‌را ‌ارزش‌(، ‌با ترین‌همبستگی‌را

که‌گردشگر‌تصویر‌مطلوبی‌از‌مقصد‌در‌(‌داشته‌است.‌بنابراین،‌زمانی29/1ی‌برند)شدهادراک

که‌تصویر‌مقصد‌با‌تصویر‌ذهنی‌فرد‌از‌مقصد‌تطابق‌بیشتری‌ذهن‌داشته‌باشد‌و‌همچنین‌زمانی

‌احتمال‌وفاداری‌وی‌به‌مقصد‌مورد‌ ‌فعالان‌حوزهنظر‌افزایش‌میداشته‌باشد، ‌بنابراین، ی‌یابد؛

‌باید‌ ‌منطقه ‌به ‌گردشگران ‌افزایش‌وفاداری ‌و ‌حفظ ‌جهت ‌گردشگری ‌صدمات ‌و بازاریابی

‌تری‌ازمقصد‌ارانه‌نمایند.تصویر‌واقعی

‌بیشکیفیت‌ادراک ‌برند ‌ارزش‌ادراکشده ‌با ‌برند)ترین‌همبستگی‌را ‌کم63/1شده ‌و ترین‌(،

‌ ‌تصویر ‌با ‌را ‌ارانه23/1برند)همبستگی ‌صدمات ‌کیفیت ‌اگر ‌درنتیجه، ‌است. ‌داشته ‌به‌( شده

‌صرفه ‌گردشگر ‌برای ‌هزینه، ‌نظر ‌از ‌از ‌و ‌باشد ‌برصوردار ‌قبولی ‌قابل ‌سطح ‌از ی‌گردشگران

گرفته‌و‌فرد‌تمایل‌تری‌از‌سر ین‌در‌ذهن‌گردشگر‌شکلاقتصادی‌داشته‌باشد،‌تصویر‌مطلوب

‌این‌مقصد‌به‌دیگران‌دارد.‌تری‌جهت‌بازدید‌مجدد‌و‌یا‌پیشنهادبیش

‌ادراک ‌بیششدهارزش ‌برند ‌ادراکی ‌کیفیت ‌با ‌را ‌همبستگی ‌برند)شدهترین ‌و‌63/1ی ،)

شده‌(‌داشته‌است.‌بنابراین،‌اگر‌کیفیت‌صدمات‌ارانه29/1کمترین‌همبستگی‌را‌با‌تصویر‌برند‌)

تناسبی‌برصوردار‌به‌گردشگران‌باتوجه‌به‌مبلغ‌پرداصتی‌برای‌دریافت‌آن‌در‌سر ین‌از‌سطح‌م

‌شود.تری‌از‌بازدید‌این‌مقصد‌نزد‌گردشگر‌ایجاد‌میمندی‌و‌مطلوبیت‌بیشباشد،‌رضایت

ترین‌همبستگی‌(،‌و‌کم61/1شده‌برند)ترین‌همبستگی‌را‌با‌ارزش‌ادراکوفاداری‌به‌برند‌بیش

‌تصویر‌برند) ‌با ‌باتوجه‌یه‌این66/1را ‌داشته‌است. میزان‌شود‌که‌تصویرسازی‌مقصد‌سبب‌می(

‌مقاصد‌ ‌میان ‌انتخاب‌از ‌هنگام ‌در ‌یادآوری‌مقصد ‌و ‌افزایش‌یافته ‌مقصد ‌برند ‌از شناصت‌فرد

‌گردشگران،‌ ‌که ‌چرا ‌گردد؛ ‌مقصد ‌وفاداری‌به ‌به ‌این‌طریق‌منجر ‌از ‌و مختلف‌تسهیل‌گردد

تری‌از‌آن‌در‌شناسند‌و‌تصویر‌مطلوب نوان‌مقصدی‌صوشنام‌میاغلب‌به‌مقصدی‌که‌آن‌را‌به

،‌در‌مقابل‌مقاصد‌دیگر‌بیشتر‌وفادار‌مانده‌و‌در‌هنگام‌انتخاب،‌مقصدی‌که‌تصویر‌ذهن‌دارند

ریزان‌و‌ارانه‌دهندگان‌صدمات‌کنند؛‌بنابراین،‌مدیران‌و‌برنامهتری‌دارد‌را‌انتخاب‌میقابل‌قبول

‌افزایش‌ ‌را ‌منطقه ‌به ‌وفاداری‌گردشگران ‌تصویرسازی‌مناسب، ‌با ‌باید ‌سر ین گردشگری‌در

‌دهند.
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‌راین،‌باتوجه‌به‌اهمیت‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌ارزیابی‌گردشگران‌سر ین‌از‌این‌مقصد،بناب‌

‌برنامه‌می ‌و ‌مدیران ‌سطح‌بایست ‌بالابردن ‌و ‌ابعاد ‌این ‌ارتقای ‌برای ‌منطقه ‌گردشگری ریزان

‌رضایتمندی‌و‌در‌نتیجه‌ارزیابی‌مثبت‌گردشگران‌از‌برند‌این‌مقصد‌توجه‌بیشتری‌داشته‌باشند.

‌ ‌مقصد‌مطالعه ‌محور ‌مشتری ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌ابعاد ‌بین ‌همبستگی ‌میزان ‌بررسی ‌به حاضر

شود‌تحقیقات‌آتی‌ضمن‌آزمون‌مجدد‌این‌تحقیق‌در‌گردشگری‌سر ین‌پرداصت.‌پیشنهاد‌می

سایر‌مناطق‌گردشگری،‌به‌بررسی‌تاثیر‌هر‌یم‌از‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌رضایت‌گردشگری‌

شود‌پژوهشگران‌در‌مطالعات‌آتی‌دازند.‌همچنین‌پیشنهاد‌میو‌قصد‌مراجعه‌مجدد‌گردشگر‌بپر

بررسی‌مقایسه‌ای‌بین‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌گردشگری‌در‌بین‌انوار‌مختلف‌گردشگری‌انجام‌

‌همچون‌ ‌گردشگری ‌مختلف ‌انوار ‌در ‌تفاوتی ‌چه ‌ وامل ‌این ‌که ‌شود ‌مشخ  ‌تا دهند

‌ارد.گردشگری‌سلامت،گردشگری‌فرهنگی،‌گردشگری‌ورزشی‌و‌...‌د
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