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 چکیده

ای، ملی و حتی  های منطقه ها، شهرها نیز در مقیاس شهرت موضوعی کلیدی در تجارت است. همانند سازمان

تواند منبع ارزشمندی برای یک  های رقابتی، شهرت می باشند. در چنین محیط المللی باهم در رقابت می بین

تأثیر برند سازی بر شهرت شهر و نقش   شود مدلی برای تبیینپژوهش، سعی میشهر به شمار آید. در این 

است.  شده انجام پیمایشی روش به و کاربردی هدف منظر از حاضر، آن بر عملکرد شهر ارائه شود. پژوهش

  از مسافران شهر اصفهان و به نفر 2۳۳ی شامل: ا نمونهاطلاعات موردنیاز پژوهش از طریق پرسشنامه و از 

، از مدل یابی معادلات ساختاری به  منظور برازش مدل گیری در دسترس فراهم شده است. به روش نمونه

است. نتایج پژوهش، نشان داد شهرت شهر بر عملکرد شهر رابطه شده  استفاده Smart PLS 2 افزار نرمکمک 

گذارد. همچنین تأثیر میمثبت و معناداری دارد و تصویر برند از طریق ارزش ویژه برند بر شهرت شهر 

 هویت برند بر تصویر برند، رابطه مثبت معناداری دارد.

  

  : برندسازی، شهرت شهر، هویت برند مقصد، عملکرد شهر، ارزش ویژه برند مقصدواژگان کلیدی

                                                                                                                                                                                 

 د، یزد.دانشگاه یز مدیریت بازرگانی، گروه ی،علم ئتیهعضو  .1

 mahavarpoor205@gmail.com (نویسنده مسئول.)کارشناسی ارشد، مدیریت بازرگانی، دانشگاه یزد، یزد .2

 گروه مدیریت جهانگردی، دانشگاه یزد، یزد.ی، علم ئتیهعضو  .3



   8934، زمستان 84شماره  مطالعات مدیریت گردشگری،  سال چهاردهم،  علمی فصلنامه 202

 

 مقدمه

شهرها نيز دارای شهرت هستند . گردد ها محدود نمی ها و سایر سازمان شهرت به شرکت

 کند یمبيان  گونه نیاشهرت شهر را ویولاگيو و همکاران، (. 3008، 8و همکاران )هارماکورپی

و  پردازند )ویولاگيوهای ذینفعان از جوانب مختلفی به درک یا تفسير شهر می چگونه گروه که

(. از نظر ساکنان، شهر مکانی برای زندگی، کار، استراحت، آموزش و 3089، 3همکاران

و استخدام  وکار کسب، شهر مکانی است برای ها سازمانهای سلامتی هست. برای  مراقبت

دهنده ترکيبی از  کارمندان است و از نظر گردشگران و سایر بازدیدکنندگان همچنين شهر ارائه

(. افراد ممکن است 8333 9فریحی است )وان دن برگ و براونامکانات فرهنگی، آموزشی و ت

ا ممکن است خواستار خدماتی ه خانواده که یدرحالنيازمند خدمات اجتماعی و فرهنگی باشند، 

داران نيازمند منابعی هستند که به  کند. سرمایهکودکان کمک می وپرورش که به آموزشباشند 

 با توجه به موارد فوق، .(3083، 4و همکاران ریليز)م های اقتصادی آنان کمک نماید فعاليت

 ،برند (.3084، 5طورکلی دارد )گجلی بر ادراک عموم به یتوجه قابل تأثيرهویت برند مقصد 

های رقبا  يشنهادپنامی متمایز یا سمبلی برای بيان هویت و تمایز محصول یا خدمات از دیگر 

 ،مقصد یبرند ساز .هویت برند است ، خلق و آفرینشسازی برند قلب (.8338است )آکر،

 باعث که ویژگی شخصيتی مقصد است فرد و هویت منحصربه  عنوان فرایندی برای توسعه به

تصویر برند نيز بازتابی از هویت (. 3088،و همکاران کيوگردد ) یم مقاصد رقابتی ایجاد تمایز

 یتصویر ذهنی مثبت، مقصد یبرندساز  درواقع هسته(. ٦،3006برند است )فلورک و همکاران

سازد  یممتمایز  نام تجاری ترکيبی از اجزای و مقصد را با انتخاب کند یبرای شناسایی ایجاد م

-می تأثيربر ارزش ویژه برند  ، از سه جنبهگرها یتداعتصویر برند و در نتيجه  .(3003)کای،

حياتی در موفقيت برند  یارزش ویژه برند نقش نيهمچن(. تصویر برند و 8338)آکر، گذارد

 طور همانآید. تصویر و هویت به دست می مؤثر(. شهرت از مدیریت 3003مقصد دارند )کای،
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دارد )گومس و  تأثيرکه هویت بر تصویر شرکت اثر دارد تصویر نيز بر شهرت شرکت 

 ،(. از طرفی3،8339مثبتی دارد )دالين تأثيرشرکت  د(. همچنين شهرت بر عملکر8،3003اوکساز

مطلوب به فعاليت  طور بهشهرت خوب بيانگر این است که تا چه حدی آن شهر یا موسسه 

 لذاو بهبود زندگی اجتماعی و فرهنگی جامعه دارد.  ییزا اشتغالبر  که یريتأثو  پردازد یم

برندسازی بر شهرت شهر و نقش آن بر عملکرد شهری  تأثيرهدف کلی این پژوهش بررسی 

 پژوهش اشاره شده است. سؤالاتبه  که در ادامه است

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد  یمقصد گردشگربين هویت برند و تصویر برند  آیا

 یمعنادارمثبت و  تأثيربه نقش ميانجی ارزش ویژه برند  توجهبا  شهرتآیا بين تصویر برند و 

 وجود دارد 

 مثبت و معناداری و جود دارد  تأثيرآیا بين شهرت شهر و عملکرد شهر 

 

 مباني نظری و پیشینه پژوهش

 شهرت شهر

نيازها  از اینکه چگونه شرکت ذینفعان عنوان ادراک بهرا   شرکتشهرت  (94، 8333، 9واتریک)

شهرت، نماینده کلی  (4،3003. )فامبرانکند میتعریف  ذینفعان را برآورده نماید انتظاراتو 

این تعاریف از شهرت شرکت،  مبنای است. برآینده  ای اندازهگذشته و چشم  های فعاليت

برآوردن نيازها  منظور بهشهر  ادراکات ذینفع از ظرفيت" :میينما میشهرت شهر را چنين تعریف 

پيشين  های تلاشو انتظارات بيشتر ذینفعان شهراست. شهرت شرکت توسط ارزش )کيفيت( 

. (455، 8336، 5)پادالنی و فيليپس گردد میيين شرکت برای ایجاد رضایتمندی در ذینفعان تع

را تفسير  ها شرکت های فعاليتمستقيم طيف وسيع  طور به عوامل بيرونی که ییازآنجاهرچند 

نظير اندازه، سابقه،  –اطلاعاتی متنوعی  های نشانهو  ها سيگنال، این عوامل اقتصادی از نمایند نمی
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توانایی شرکت برای حيطه  ذینفعان درتا توقعات  نمایند میاستفاده  –عملکرد یا ساختار مالکيت 

 .(3080 ،8گارسيا و همکاران-)دلگادو برآورده کردن منافعشان را ایجاد نماید
 

 عملکرد شهر

خوب از منافع  های با شهرت ها شرکتکه  گویند میمربوط به شهرت شرکت چنين  های مقاله

. شهرت شرکت در انتخاب مشتری در ميان هستندمند  رقابت کسب منابع بهرهدر  ای چندگانه

دارد. برای مثال مطالعات  تأثيرو جذب سایر سهامداران  (3،8390)آکرلوف محصولات رقابتی

که قيمت بالاتری را برای  سازد میرا قادر  ها مشتریان شرکتدارند که شهرت خوب  تأکيد

 جسته را به خدمت گيرندکارکنان با مهارت بر (9،3006)داولينگ محصولات ارائه دهند

این منافع  ؛ که(3006 داولينک،)را جذب نمایند  داران سرمایه(، 3004 ،4)فامبران ون ریل

همچنين رقابت ميان  (.3009 ،5لونا و فرناندزدهد ) میرا افزایش  ها شرکتسودآوری  چندگانه،

 شدید باشد. تواند می، رقابت ميان شهرها های تجاری متفاوت است بخشبا رقابت در  ها مکان

محلی هستند. در  های رقابت( نيروی پيش برنده وکارها کسبساکنين بالقوه و محلی )افراد و 

 )هارمارکوپی و همکاران، منبع ارزشمندی برای شهرها است، شهرت چنين محيط رقابتی

منبعی شهرت شهر صادی بيانگر این است که اقت تيبر موفقتأثير مثبت شهرت شهر  .(3008

نماید. استدلال  میو قدرت مالی کمک  استخدام، توسعه شهرداری حياتی است که به نرخ

به این معنی که شهرت به سایر تأثير شهرت بر عملکرد شهر فزاینده است این است که  اصلی

 .(3004 ،6کارملی و تيشلرگردد ) میبر عملکرد شهر اضافه  تأثيرگذاریمتغيرها در 
 

 تصوير برند مقصد

 ،شود )کلر یمبرند همچنين با تداعی برند گردشگری تعریف  ادراک از عنوان بهتصویر برند 

 ها یژگیو  همههویت برند مقصد در ميان  ،بازاریابان مقصد()سازی مقصد برند منظور به .(3008
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 مقصدبرند  تصویر کلی .کند یمهست که مقصد را از دیگر مقاصد رقابت متمایز  هایی يتفعالو 

ی به باورها و دانش در ارزیابی شناختی و احساسی است. ارزیابی شناخت تأثيرگردشگری تحت 

)بالاگو و  است مکانارزیابی عاطفی به احساسات در مورد  که یدرحالاشاره دارد  مورد مکان

و شناختی به شکل سلسله مراتبی به تصویر مقصد  ارزیابی احساسی اگرچه ،(8339 برینگبرگ،

از  یفرد منحصربهو شناختی برند، سهم  ولی هنوز ارزیابی احساسی(. 3003 ،8)کای استمرتبط 

آن بر  تأثيربا توجه به  فرد منحصربه(. تصویر 3008کلر،است ) برند مقصد شکل کلی تصویر

(. یکی از اهداف 3003 )کای، استمهم  دکنندگانیبازدیز ميان مقاصد مشابه در طرز فکر تما

 عنوان بهی مقصد برند ساز(. 8338)آکر،  استی، تمایز محصول از محصولات دیگر رقبا برند ساز

 کننده قانعدليلی  فرد منحصربهایجاد تصویر  .(3003، 3. )پایکاستروشی برای تجربه رضایتمندی 

ای را انتخاب کنند. تصویر برند مثبت تا  یژهومنظور است که چرا مسافران باید مقصدی   ینابرای 

 (.3008کلر، شود ) یمبودن تداعی برند در حافظه بازتاب  فرد منحصربهدی از طریق حدو

 هويت برند مقصد

دهد که مرکزیت دیدگاه  یممعنایی به برند یا هویت برند مقصد گردشگری، ویژگی 

تعریف آکر، هویت برند مقصد گردشگری به  بر اساس(. 98336)آکر استاستراتژیک برند 

برند مقصد گردشگری اشاره دارد که توسط گردشگران و  فرد منحصربهخصوصيات   مجموعه

 مورداستفادهاز دیگر مقاصد رقيب  موردنظریزسازی برند مقصد متمایا ذینفعان برای شناسایی و 

دیگر  مقصد ازگيرد. طبق نظر آکر پنج بعد برای تعریف هویت برد مقصد و تمایز برند  یمقرار 

مفهومی نگرشی،  عنوان بهت. تصویر مقصد گردشگری مقاصد گردشگری بيان شده اس

ها و برداشتی که گردشگر از مقصد گردشگری  یدهاباورها،  :ی از مفاهيم را که شاملا مجموعه

برداشت از  :شامل تنها نه(. تصویر مقصد گردشگری 8333، 4مک کليری و بالوگليودارد )

، 5از مقصد است )اکتنرو ریچی يست بلکه تصویری جامعنبه خود مقصد  های متعلق یژگیو
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برای شناخت برند از  کنندگان مصرف(. آگاهی مقصد گردشگری، از توانایی 8338

شود. آگاهی مقصد گردشگری به دانش گردشگران از  یمهای مختلف بازتاب  يتموقع

گيری گردشگر را  يمتصممحصول مقصد اشاره دارد. مفهوم آگاهی مقصد گردشگری فرایند 

(. کيفيت مقصد گردشگری به برداشت گردشگران از 8383، 8کنکنيک و گارتنر) کندبيان می 

مقصد  تيفيک (.3083، 3توانایی مقصد در برآورده کردن انتظارات اشاره دارد )فرنس و وال

(. شخصيت 3083 و همکاران، بر رفتار گردشگران است )زاکر تأثيرگردشگری عامل اصلی 

(. در مقصد 8339کند )آکر،  یمی مرتبط با برند اشاره های انسان یژگیومقصد گردشگری به 

ی فرهنگی مردم )رسوم، ها جنبه  یهبر پاگردشگری، فرهنگ برند به کاراکترهای سيستمی 

بناهای تاریخی، کليساها، امکان تاریخی و شهر )..( و . رویداد، حس مکان، سليقه در غذا و

 (.3084هاجيس، کند )کليدیو و کي یماماکن باستانی و...( اشاره 

 

 ارزش ويژه برند مقصد

برند شرکت روی ارزش برند محصول و  بر باکارارزش برند مقصد، عمدتاً   ينهزمدر  پژوهش

و متعلقات  ها ییدارااز  یا مجموعه عنوان بهبرند  ارزش .(9،3003یو و دونتوشود ) یم ایجاد

و محصول  يدکنندهتول شده ارائهسمبل که به ارزش  مانند نام و شود یممرتبط با برند تعریف 

قدرت ماندگاری در  برند آگاهی سرمی شود.کاز آن  یا شده افزوده شرکتمشتریان  یا تخدما

سطح آگاهی در  یابیمنظور ارز به .(8336 )آکر، دهد یمنشان  مدت یطولانذهن مخاطبان را در 

در نظر  است فرایند انتخاب مقصد در ارتباط با مواردی کهاغلب  محققانمقصد،  یبرندساز

به  مقصد گردشگری . یکی دیگر از بعدهای مهم ارزش برند(4،3003بو و همکاران) رنديگ یم

 است کنندگان مصرف ادراکبازتابی از  عنوان بهکه  (8338 )آکر،برند اشاره دارد  تداعی

 ،ها آنکارکرد و سطح   ارزشمقصد گردشگری طرز فکر افراد از  دبرن تداعی .(8339)کلر،

شخصيتی و خصوصيات  کننده مصرف احساس باکالاها و خدمات، ارتباط توليدات  کيفيت
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ویژه  از ارزشی توجه قابلسهم  عنوان بهاغلب  مقصد کيفيت برند (.3006 ،8کافرراست )برند 

گردشگری، سطح رضایت از  در مبحث برند مقصد( و 3009 است )کلر، شده ییشناسابرند 

کالا و  يفيتو کگردشگری محيط خدمات گردشگری، احساسات افراد به  دهنده ارائهمراکز 

 وفاداری برند .(3003 )بو و همکاران، گيردیم بر درمقصد به گردشگران را  شده ارائهخدمات 

منبع  عنوان بهو  (8338 آکر،شود ) یمبرند تعریف  رایمشتری بتوسط بعد ارزشی برند است که 

 به (؛ که در صنعت گردشگری3009 کلر،) شود یممشتری شناخته  یهبر پااصلی ارزش برند 

ی مقصد گردشگربرند  بنابراین وفاداری؛ دارد  اشاره( 3009 ،3)بک و پارکز ینواز مهمان

 عنوان به مقصد گردشگری دارایی برند .شود یمگرفته  در نظربرای تکرار بازدید  یطورکل به

محصولات از  بر ارزشی اشاره دارد که به شيوهدارایی برند  برند سازی است.بخش مهمی از 

نام، نشان،  واسطه بهاست که برند در یک بازار قوتی  نقطه. دارایی برند، افزاید یمطریق برند 

 (.8933 طباطبایی نسب و مداح،باشد )داشته آرم 

شوند که مطالعات خارجی و داخلی تقسيم می هدودستحاضر به  پژوهشمنابع موجود در زمينه 

 شود:در ادامه به چند نمونه اشاره می

شهر با استفاده  عملکرد وشهرت شهر  ی تحت عنوان ارتباطدر پژوهش (3086) 9پونت و گارسيا

 تأثيربه بررسی این موضوع پرداختند که آیا شهرت شهر بر عملکرد شهر  از تکنيک کيفی فازی

استخدامی و نرخ مهاجرت نشان  اقتصادی شهر، های فعاليتروی  اثر این وضعيت بر مثبتی دارد

. سعيدی و ها برای محکم کردن شهرت شهر با عملکرد شهر مرتبط هستند دهد که تلاش می

چگونه مسئوليت اجتماعی شرکت در عملکرد "عنوان ( در پژوهشی تحت 3085) 4همکاران

 "نقش ميانجی مزیت رقابتی، شهرت و رضایت مشتری، یکارگير بهمالی شرکت سهيم است  با 

طور غيرمستقيم از طریق بهبود شهرت شرکت و  که مسئوليت اجتماعی شرکت به دادندنشان 

تحت ی ( در پژوهش3086) 5و همکاران بخشند. تسورامزیت رقابتی، عملکرد شرکت را ارتقا می

برند  هویت گيری اندازه برای مقياسی ایجاد منظور به گردشگری هویت برند مقصد"عنوان 

                                                                                                                                                                                 
1. Kapferer 

2. Back & Parks 

3. García & Puente 

4. Saeidi et al. 

5. Tsaur et al. 
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 فرهنگ مقصد، یآگاه مقصد، شخصيت مقصد، کيفيت مقصد، تصویر سازه پنج "مقصد 

مدل  ارائه"( در پژوهشی تحت عنوان 3085) 8و همکارانگومز  مقصد را مشخص کردند.

 تأثيربه بررسی  " اياسپانری ارزش ویژه برند مقصد گردشگری: مطالعه موردی مقصد گردشگ

بيانگر  تصویر برند مقصد و تصویر مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری پرداختند. نتایج

 3. کلادیو و کهاجيساستتصویر برند مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد  معناداررابطه مثبت و 

د پنج بعکه  نشان دادند ها یافتهبه بررسی ارزش ویژه برند مقصد پرداختند. ی ( در پژوهش3084)

به هم مرتبط هستند و عامل  دارایی برند، وفاداری برندآگاهی برند، تداعی برند، کيفيت برند، 

همچنين رابطه مهمی با بازدید مجدد و  استفرهنگی  گردشگریارزیابی مقصد  منظور بهمهمی 

نقش ميانجی "تحت عنوان  ی( در پژوهش3089) 9و همکاران نگوین توصيه به دیگران دارد.

با توجه به  مشتری وفاداری بر اعتماد واسطه نقش بررسی به"آن اعتماد مشتری بر وفاداری 

مشتری  اعتماد این است که . نتایج بيانگرمالی پرداختند مؤسسات زمينه در شرکت هویت

است.  وفاداریبر  شرکت شهرت و تصویر ،هویت تأثير افزایش باعث ميانجی یمتغير عنوان به

ارائه مدل برند سازی مقصد گردشگری  به "(3088) 4و همکاران دیگری کيودر پژوهش 

تصویر  تأثير. نتایج بيانگر این است که تصویر کلی مقصد گردشگری، تحت "پرداختند 

( به پژوهشی تحت 3006) 5. وانت و همکاراناستفرد  احساسی و ادراکی و تصویر منحصربه

ها  پرداختند. یافته " یمشتررند و شهرت شرکت در مدیریت روابط نقش ارزش ویژه ب"عنوان 

 شرکت مؤثر است. همچنين شهرتگيری شهرت  بيانگر این است که ارزش ویژه برند بر شکل

( در پژوهشی 3008) و همکاران است. دیویس رگذاريتأثبر عملکرد مدیریت رابطه مشتری 

 در مشتریان به که است شرکت تمایز مهم عامل عنوان به قوی نام تجاری خود بيان کردند که

تصویر ذهنی برند و آگاهی برند بر  همچنينکند.  انتخاب کمک می ارزیابی و فرآیندهای

نقش به ارائه مدل  (3005) 6و همکاران نویل ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معناداری دارد.

                                                                                                                                                                                 

1. Gómez et al. 

2. Kladou & Kehagias 

3. Nguyen et al. 

4. Qu et al. 

5. Wang et al. 
6. Neville et al. 
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نتایج بيانگر این  پرداختندشهرت شرکت بر رابطه عملکرد اجتماعی و عملکرد مالی شرکت 

نقش تعدیل گری  ت بر رابطه مسئوليت اجتماعی و عملکرد مالی شرکتکه شهرت شرک است

نقش تبليغات و تبليغات "عنوان ( در پژوهشی تحت 8934کند. دهدشتی و همکاران ) اعمال می

ن است نتایج بيانگر ای "اصفهان ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری شهر  شفاهی در ارتقا

 معناداریمثبت و  تأثيردرصد بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری  33تصویر برند در سطح 

طراحی و تبيين مدل  در پژوهشی به (8935) حميدی زاده و همکاران محمدرضا داشته است.

 پرداختند بر تصویر ذهنی گردشگران از مقصد گردشگری و قصد سفر ای توصيهتبليغات  تأثير

، گردشگران فرد منحصربهکه تصویر ذهنی ادراکی، عاطفی، شناختی و  این است نتایج بيانگر

 د تأثير مثبتی بر نگرش و قصد سفرمقص تأثير مثبتی بر تصویر ذهنی دارد. همچنين تصویر ذهنی

شهرت قابل  در حوزهيدشده تولخلاصه آنچه در بررسی ادبيات نظری  طور به دارد.مقصد 

برند سازی بر شهرت شهر و  تأثير حوزهدر با چارچوب پژوهش فعلی ی ا مطالعهاست،  استنباط

 . لذا باآید از نوآوری این پژوهش به شمار می است که نشده انجام نقش آن بر عملکرد شهری

ارزش ، تصویر برند مقصد مستقل؛ متغير عنوان به هویت برند :نظر که شامل مورد ابعادتوجه به 

عنوان متغيرهای وابسته پژوهش، مدل مفهومی  بهملکرد شهری ع شهرت شهر و، ویژه برند مقصد

در این پژوهش تصویر برند از است که  ذکر گردد. شایان  ( پيشنهاد می8شکل )پژوهش طبق 

طریق متغير ميانجی ارزش ویژه برند مقصد، بر شهرت شهر رابطه دارد. همچنين هویت برند بر 

عنوان  دارد که به تأثيرطور مستقيم بر عملکرد شهری  تصویر مقصد رابطه دارد و شهرت شهر به

تصویر مقصد  عنوان بهابعاد هویت برند آیند. همچنين می های اصلی پژوهش به شمار فرضيه

اند که  شده ؛ معرفیمقصد، شخصيت مقصد، آگاهی مقصد، فرهنگ مقصد تيفيک گردشگری،

عنوان فرضيه فرعی با تصور مقصد گردشگری ارتباط دارند. متغيرهای چون تصویر  هرکدام به

ان عنو کند و به فرد، تصویر برند مقصد را توصيف می ادراکی، تصویر احساسی، تصویر منحصربه

 دارایی برند، :د. ابعاد ارزش ویژه برند شاملنفرضيه فرعی با ارزش ویژه برند مقصد ارتباط دار

برند مقصد، وفاداری برند مقصد و تداعی برند مقصد هستند  تيفيک مقصد گردشگری، یآگاه

 .رگذارنديتأثشهرت شهر  برکه 
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 دنرب تیوه
 دصقم

 دصقم ریوصت
یرگشدرگ

 تیفیک
 دصقم

 تیصخش
 دصقم

 یهاگآ
 دصقم

 گنهرف
دصقم

 ریوصت
یساسحا

 ریوصت
 هب رصحنم

درف

 دنرب هژیو شزرا
 دصقم

 ریوصت
دصقمدنرب  رهش درکلمع رهش ترهش

ریوصت
یکاردا 

H1 H2 H4

 دنرب یهاگآ
 دصقم

 دنرب ییاراد
 دصقم

 دنرب تیفیک
 دصقم

 دنرب یرادافو
 دصقم

دنر  یعادت  

 دصقم

H3

H1-1
H1-2

H
1

-3

H1-4
H1-5

H2-1

H2-2 H2-3

H2-4

H2-5 H2-6

H3-1 H3-2 H3-3
H3-4

H3-5

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 پژوهش شناسي روش

ها از شيوه گردآوری داده ازنظرتوان از حيث هدف، پژوهشی کاربردی و پژوهش حاضر را می

برند سازی بر شهرت شهر و  تأثيرارائه مدل  درصددکه  حساب آوردپيمایشی به -نوع توصيفی

برای سنجش متغيرهای پژوهش که شامل:  .است اصفهان شهرنقش آن بر عملکرد شهری در 

 برند مقصد، شهرت شهر و عملکرد شهر ویژهارزش  رند مقصد،تصویر ب هویت برند مقصد،

قرارگرفته بود با اندکی  مورداستفادههای استاندارد که در مطالعات گذشته از پرسشنامه است

 شده از های ارائهشاخصشده است. سنجش هویت برند مقصد بر مبنای  تلخيص و تلفيق استفاده

کيفيت مقصد گردشگری، تصویر مقصد گردشگری،  :( شامل3086) و همکاران سينگ سو

در نظر شخصيت مقصد گردشگری، آگاهی مقصد گردشگری، فرهنگ مقصد گردشگری، 

برگرفته از مطالعات کلادو و کيهيجاس  ارزش ویژه برند مقصد،سنجش  شده است. گرفته

برند مقصد، دارایی برند  یآگاه برند مقصد، کيفيت برند مقصد، وفاداری :( شامل3084)
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مبتنی بر مطالعات کيو و همکاران  مقصد، تداعی برند مقصد، است. سنجش تصویر برند مقصد

فرد، تصویر ادراکی است. سنجش شهرت  تصویر احساسی، تصویر منحصربه :( شامل3088)

است. سنجش عملکرد شهر از  شده گرفتهبر (3085) و همکاران ارتيگس شهر از مطالعات

سازی با فرهنگ ایرانی، سؤالات آن  منظور بومی ( است. به3089) 8و همکاران مریلز مطالعات

توسط تعدادی از اساتيد و کارشناسان کنترل شد و روایی صوری و محتوایی مورد تأیيد 

شده که ضرایب  تفادهکارشناسان قرار گرفت. تعيين پایایی نيز از ضریب آلفای کرونباخ اس

 90از آستانه  پژوهشاست و آلفای کرونباخ برای متغيرهای  ( آمده8آمده در جدول ) دست به

، از پژوهش این دردرصد بالاتر بوده است که حاکی از پایایی مناسب ابزار پژوهش است. 

شده  تعریفطيفی بين کاملاً موافق تا کاملاً مخالف  ای ليکرت در درجه مقياس ترتيبی و پنج

توجه به اینکه جامعه آماری  گرفته است. با انجام 8936بهار  است. ازنظر قلمرو زمانی در

اصفهان است. به دليل اینکه حجم جامعه پژوهش نامحدود است،  مسافران شهر :پژوهش شامل

و صورت تصادفی بين مسافران توزیع شد  پرسشنامه به 90برای تعيين حجم نمونه مورد نياز ابتدا 

انحراف معيار، متغير اصلی پژوهش )شهرت شهر( به دست آمد. محاسبه  عنوان به 85/0عدد 

 انجام گرفت و تعداد افراد نمونه 35/0و سطح اطمينان  8/0نظر گرفتن دقت  انحراف معيار با در

 نفر مشخص شد. 399 ،8طبق رابطه 

 (8رابطه 
  

  
 

    

    
 

               

      
     

 

  

                                                                                                                                                                                 

1. Merrilees et al. 



   8934، زمستان 84شماره  مطالعات مدیریت گردشگری،  سال چهاردهم،  علمی فصلنامه 222

 

 ها يافته

 ها و مدل مفهوميفرضیه آزمون

معادلات ساختاری سه قسمت را تحت پوشش قرار  های مدلبرای ارزیابی  PLS2روش 

بخش مدل کلی مدل  و بخش ساختاری گيری، اندازهبخش مربوط به مدل  :دهد می

، چگونگی توضيح و تبيين متغيرهای پنهان توسط گيری اندازهمدل  .و ساختاری( گيری اندازه)

پنهان با یکدیگر را نشان  متغيرهای( و مدل ساختاری چگونگی پيوند سؤالاتآشکار )متغيرهای 

 (.8933،رضازادهداوری و دهد ) می

 يرونیب مدل برازش

 رو ازاینکند. گيری در معادلات ساختاری مطابقت میبا مدل اندازه PLS درروشمدل بيرونی 

در مکنون پژوهش  متغيرهایبرای  PLSگيری های اندازههای برازش رایج در مدلشاخص

برای ارزیابی مناسب بودن نحوه سنجش  کننده تعييناست و به سه شاخص  شده ارائه (8جدول )

، آلفای کرونباخ و شده استخراجاز: ميانگين واریانس  اند عبارتکه  PLS هایمدلمتغيرها در 

هر سه شاخص برای تمامی متغيرها در  (8) مطابق جدول است. شده اشارهپایایی ترکيبی نيز 

 سطح مناسب قرار دارند.
 . آلفای کرونباخ، میانگین واریانس استخراجی و ضرایب پایایی ترکیبی1جدول 

 ابعاد شاخص

 هویت برند مقصد
 

 ۹۵/۰=آلفای کرونباخ

ضریب پایایی 

 ۹۵/۰=ترکيبی

ميانگين واریانس 

 ۵۰/۰=استخراجی

 مقصد تصویر

 گردشگری

 

38/0 

39/0 

59/0 

کيفيت مقصد 

 گردشگری
 

98/0 

88/0 

59/0 

شخصيت مقصد 

 گردشگری

 

83/0 

86/0 

58/0 

فرهنگ مقصد 

 گردشگری

 

83/0 

83/0 

94/0 

مقصد آگاهی 

 گردشگری

 

86/0  

38/0  

93/0  

 تصویر ادراکی فرد منحصربهتصویر  تصویر احساسی تصویر برند مقصد
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 ۹۵/۰=آلفای کرونباخ

ضریب پایایی 

 ۶۶/۰=ترکيبی

ميانگين واریانس 

 ۵۲/۰استخراجی=

 

84/0 

83/0 

69/0 

 

88/0 

30/0 

53/0 

 

86/0 

30/0 

60/0 

 ارزش ویژه برند مقصد
 

 ۹۳/۰=آلفای کرونباخ

ضریب پایایی 

 /۹۴=ترکيبی

ميانگين واریانس 

 ۵۰/۰=استخراجی

دارایی برند 

 مقصد
95/0 

89/0 

50/0 

آگاهی برند 

 مقصد
93/0 

84/0 

64/0 

کيفيت برند 

 مقصد

 

85/0 

30/0 

90/0 

وفاداری برند 

 مقصد
88/0 

85/0 

94/0 

تداعی برند 

 مقصد
80/0 

86/0 

50/0 

 شهرت شهر

 90/0آلفای کرونباخ=

 83/0ضریب پایایی ترکيبی=

 68/0ميانگين واریانس استخراجی=
 عملکرد شهر

 33/0آلفای کرونباخ=
 39/0ضریب پایایی ترکيبی=

 50/0 ميانگين واریانس استخراجی=
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 پژوهشی( ساختار) يدرون مدل برازش

با  .رسدگيری نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش میهای اندازهپس از بررسی برازش مدل

Rتوان گفت که مقادیر می (3)توجه جدول 
ارزش ویژه برند،  هویت برند،مربوط به متغيرهای  2

Qبا نتایج برازش معيار تصویر برند مقصد و شهرت شهر قوی است. همچنين مطابق 
قابليت  ،2

 شود.مدل و برازش مناسب مدل ساختاری تأیيد می بينی پيشقوی  نسبتاً
 های برازش مدل درونی پژوهش. شاخص2شماره جدول 

شاخص 

 برازش

مطلوب  حد

 شاخص

هویت برند 

 مقصد
 تصویر برند

 مقصد
ارزش ویژه 

 برند مقصد
شهرت 

 شهر
عملکرد 

 شهر

Rضریب
و  50/0، 35/0 2

ضعيف،  95/0

 متوسط و قوی

* ۴۳/۱ ۳2/۱ ۳0/۱ 23/۱ 

Qمعيار 
و  85/0، 03/0 2

95./ 

ضعيف، متوسط و 

 قوی

* 0۱/۱ 33/۱ 3۶/۱ ۱۴/۱ 

 

 (:GOF اریمعبرازش مدل کلي )

کند، معيار طبق ساختاری را کنترل میگيری مدل اندازه بخش هردوبرای برازش مدل کلی که 

 گردد.محاسبه می (9شماره )جدول 
 . بررسی برازش مدل کلی3جدول 

 

 عملکرد شهر شهرت شهر ارزش ویژه برند مقصد تصویر برند مقصد هویت برند مقصد متغير

Communality 50/0 53/0 50/0 68/0 50/0 

GOF  66/0برازش قوی=√           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅     ̅̅̅̅ 
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ملاک تأیيد فرضيه به این صورت است که ضرایب مسير مثبت و ضریب معناداری بالاتر از 

 است:شده  ارائه  ها جدول ذیل نتایج بررسی فرضيه . دراست 36/8

 های پژوهش. نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

نتیجه 

 آزمون

مثبت و معناداری  تأثير رند بر تصویر برند مقصد: هویت ب8 یاصلفرضيه 

 دارد.
04/1 61/9 

پذیرش 

 فرضیه

 تأثير: تصویر مقصد گردشگری بر تصویر برند مقصد 8-8 یفرعفرضيه  

 مثبت و معنادار دارد.
08./ 21/6 

پذیرش 

 فرضیه

 تأثيرمقصد گردشگری بر تصویر برند مقصد  تيفيک :3-8 یفرعفرضيه 

 مثبت و معناداری دارد.
 فرضیه رد 37/1 118/1

 مقصد: شخصيت مقصد گردشگری بر تصویر برند 9-8 یفرعفرضيه 

 مثبت و معنادار دارد. تأثير
 فرضیه رد 30/0 -139/1

 تأثير مقصد: فرهنگ مقصد گردشگری بر تصویر برند 4-8 یفرعفرضيه 

 مثبت و معنادار دارد
 فرضیه رد 48/1 100/1

 تأثيرمقصد گردشگری بر تصویر برند مقصد  یآگاه :5-8 یفرعفرضيه 

 مثبت و معنادار دارد.
 فرضیه رد 66/1 101/1

مثبت و  تأثيربر ارزش ویژه برند مقصد  : تصویر برند3 یاصلفرضيه 

 معنادار دارد.
80/1 06/29 

پذیرش 

 فرضیه

مثبت و  تأثيربرند مقصد  : تصویر احساسی بر تصویر8-3 یفرعرضيه ف

 معنادار دارد.
07/1 37/6 

پذیرش 

 فرضیه

مثبت  تأثيربرند مقصد  فرد بر تصویر منحصربه: تصویر 3-3 یفرعفرضيه  

 و معنادار دارد.
30/1 00/01 

پذیرش 

 فرضیه

مثبت و  تأثيربرند مقصد  : تصویر ادراکی بر تصویر9-3 یفرعفرضيه 

 معنادار دارد.
41/1 16/07 

پذیرش 

 فرضیه

مثبت  تأثير: تصویر احساسی بر ارزش ویژه برند مقصد 4-3 یفرعفرضيه 

 و معنادار دارد.
 فرضیه رد 99/1 06/1

 تأثيربر ارزش ویژه برند مقصد  فرد منحصربه: تصویر 5-3 یفرعفرضيه  

 مثبت و معنادار دارد.
49/1 17/3 

پذیرش 

 فرضیه
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مثبت  تأثير: تصویر ادراکی بر ارزش ویژه برند مقصد 6-3 یفرعفرضيه 

 و معنادار دارد.
23/1 76/4 

پذیرش 

 فرضیه

مثبت و  تأثير: ارزش ویژه برند مقصد بر شهرت شهر 9 یاصلفرضيه 

 معنادار دارد.
77/1 06/26 

پذیرش 

 فرضیه

مثبت و معنادار  تأثير: دارایی برند مقصد بر شهرت شهر 8-9 یفرعفرضيه 

 دارد.
 فرضیه رد 97/1 16/1

مثبت و  تأثير: آگاهی برند مقصد بر شهرت شهر 3-9 یفرعفرضيه 

 معنادار دارد
 فرضیه رد 61/0 -01/1

مثبت و  تأثير: کيفيت برند مقصد بر شهرت شهر 9-9 یفرعفرضيه 

 معنادار دارد
 فرضیه رد 17/0 -01/1

مثبت و  تأثير: وفاداری برند مقصد بر شهرت شهر 4-9 یفرعفرضيه 

 معنادار دارد
 فرضیه رد 60/0 06/1

مثبت و معنادار  تأثير: تداعی برند مقصد بر شهرت شهر 5-9 یفرعفرضيه 

 دارد
83/1 26/02 

پذیرش 

 فرضیه

 67/07 66/1 مثبت و معنادار دارد. تأثير: شهرت شهر بر عملکرد شهر 4 یاصلفرضيه 
پذیرش 

 فرضیه

 

 مدل مفهومي آزمون شده پژوهش

 شده نوشته( اعداد 3شود. در نمودار )( مشاهده می9)( و 3ی اصلی پژوهش در نمودار )ها هيفرض 

ضرایب بتا حاصل از معادله رگرسيون ميان متغيرها است که همان  درواقعبر روی خطوط 

مربوط به متغيرهای پنهان  R2مقدار  دهنده نشانضریب مسير است و اعداد درون هر دایره 

درصد  35فرض در سطح  طور پيشاس بهافزار پی ال زای مدل است. با توجه به آنکه نرمدرون

به معنای وجود ارتباط معنادار بين دو  36/8تر و مساوی پردازد، مقادیر بزرگبه آزمون مدل می

 فرضيه های تجربی حاصل از ( یافته4)شماره جدول و مطالب ذکرشده  یبر مبنامتغير است. 

و آماره معناداری  درصد 84 ريمسبر تصویر برند مقصد )ضریب ، نشان داد که هویت برند اول

تصویر برند مقصد  های تجربی فرضيه دوم بيانگر این است که است. یافته مثبت ( معنادار و98/3

 مثبت ( معنادار و54/38آماره معناداری  و درصد 88 بر ارزش ویژه برند مقصد )ضریب مسير

درصد  88ند مقصد است. به عبارتی با افزایش یک واحد تصویر برند مقصد، ارزش ویژه بر
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صد بر شهرت ها نشان داد که ارزش ویژه برند مقفرضيه سوم، یافته خصوص یابد. درافزایش می

در خصوص . است مثبت ( معنادار و39و آماره معناداری  درصد 99شهر با )ضریب مسير 

 و معنادار شهرت شهر بر عملکرد شهر )ضریب مسير مثبت تأثيرفرضيه چهارم، نتایج حاکی از 

 .( است90/89درصد و آماره معناداری  56

 

 های اصلی پژوهش )ضرایب مسیر( . مدل آزمون شده فرضیه2نمودار 

 
 ی اصلی پژوهش )ضرایب معناداری(هاهیفرض. مدل آزمون شده 3شکل 
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 شود. بر( مشاهده می5( و )4ی فرعی مدل مفهومی آزمون شده پژوهش در نمودار )ها هيفرض

های فرعی، هویت برند بر  توان بيان کرد که در ارتباط با فرضيهذکرشده میمبنای مطالب 

 ريمستصویر برند مقصد؛ فرضيه فرعی اول نشان داد که تصویر مقصد بر تصویر برند با )ضریب 

فرضيه فرعی  های تجربی حاصل از است. یافته مثبت ( معنادار و30/5 یمعنادارآماره  و 88/0

( معنادار درصد 99/0 یمعناداردوم نشان داد که کيفيت مقصد بر تصویر برند مقصد )آماره 

ها نشان داد که فرضيه فرعی سوم، یافته خصوص نيست و بيانگر عدم تائيد فرضيه است. در

( معنادار نيست و 98/8 یمعنادارشخصيت مقصد گردشگری بر تصویر برند مقصد )آماره 

فرضيه فرعی چهارم نشان داد که  های تجربی حاصل از م تائيد فرضيه است. یافتهبيانگر عد

( معنادار نيست و بيانگر عدم تائيد 48/0فرهنگ مقصد بر تصویر برند مقصد )آماره معناداری 

ها نشان داد که آگاهی مقصد بر تصویر برند فرضيه فرعی پنجم، یافته خصوص فرضيه است. در

( معنادار نيست و بيانگر عدم تائيد فرضيه است. در ارتباط با 56/0ری مقصد )آماره معنادا

های فرعی، تصویر برند مقصد برند بر ارزش ویژه برند مقصد؛ فرضيه فرعی اول نشان داد  فرضيه

( 99/6 یمعنادارو آماره  89/0ضریب مسير )که رابطه تصویر احساسی بر تصویر برند مقصد با 

فرضيه فرعی دوم نشان داد  های تجربی حاصل از ئيد فرضيه است. یافتهمعنادار است و بيانگر تا

( 88/80 یمعنادارآماره  و 98/0ضریب مسير )فرد بر تصویر برند مقصد با  که تصویر منحصربه

ها نشان داد که فرضيه فرعی سوم یافته خصوص . دراستمعنادار است و بيانگر تائيد فرضيه 

( معنادار 95/4 یمعنادارو آماره  39/0ضریب مسير )قصد با تصویر ادراکی بر تصویر برند م

 .استاست و بيانگر تائيد فرضيه 

فرضيه فرعی چهارم نشان داد که رابطه تصویر احساسی بر ارزش  های تجربی حاصل از یافته

فرضيه فرعی  خصوص ویژه برند مقصد معنادار دار نيست و بيانگر عدم تائيد فرضيه است. در

 43/0فرد بر ارزش ویژه برند مقصد با )ضریب مسير  ها نشان داد که تصویر منحصربهپنجم، یافته

فرضيه فرعی  خصوص . دراستفرضيه  ( معنادار است و بيانگر تائيد09/9 یمعنادارآماره  و

است و  مثبت معنادار ودراکی بر ارزش ویژه برند مقصد ها نشان داد که تصویر اششم، یافته

 .استه فرضي بيانگر تائيد
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؛ فرضيه فرعی اول ارزش ویژه برند مقصد بر شهرت شهرهای فرعی، فرضيه  در ارتباط با فرضيه

 های تجربی حاصل از دارایی برند مقصد بر شهرت شهر است. یافتهفرضيه  بيانگر عدم تائيد

آگاهی برند مقصد بر شهرت شهر بيانگر عدم تائيد فرضيه است.  فرضيه فرعی دوم نشان داد که

( 09/8 یمعنادار)آماره با  کيفيت برند مقصد بر شهرت شهر فرضيه فرعی سوم، خصوص در

فرضيه فرعی چهارم  های تجربی حاصل از یافته بيانگر عدم تائيد فرضيه است.و معنادار نيست 

 فرضيه خصوص در بيانگر عدم تائيد فرضيه است.وفاداری برند بر شهرت شهر نشان داد که 

آماره  و 89/0ا نشان داد که تداعی برند مقصد بر شهرت شهر )ضریب مسير هفرعی پنجم، یافته

 .استاست و بيانگر تائيد فرضيه  مثبت ( معنادار و36/83 یمعنادار

 

 
 

 ی فرعی پژوهش )ضرایب مسیر(ها هیفرض. مدل آزمون شده 4شکل 
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 ی(معناداری فرعی پژوهش )ضرایب ها هیفرض. مدل آزمون شده 5شکل 

 

 ها گیری و پیشنهاد نتیجه

انکار است. در این  اهميت شهرت شهر در تحقق اهداف توسعه پایدار شهری موضوعی غيرقابل

همچنين به  کنند تا منافع ذینفعان مختلف شهر را تأمين نمایند. راستا مقامات محلی تلاش می

نمایند تا به ذینفعان، ظرفيت بالقوه شهر را برای تأمين این  دليل عدم تناسب اطلاعاتی، سعی می

دهی رویدادهای خاص )مانند رویدادهای فرهنگی(، ساخت بناهای  منافع نشان دهند. سازمان

ند ا شده های شهری که به شکلی جذاب ساخته حتی محيطو های مهم  تاریخی سمبليک، سازمان

 نمایند. هایی هستند که به شهرت شهرها کمک می نشانه

 فرایندی عنوان به گردشگری مقصد سازی ، برندپژوهشمبنی به تائيد فرضيه اول  ،در این راستا

مقاصد  تمایز سبب که شود میتعریف  ویژگی شخصيتی و فرد منحصربهی هویت برای توسعه

هویت  :شامل ،سازی شهری (. برند3084کلادو و کيهيجاس، است )در گردشگری  رقابتی
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های اقتصادی و المللی هر شهر و دربرگيرنده چگونگی فعاليت تاریخی، اجتماعی، سياسی و بين

(. محققانی 8936امکانات رفاهی و تفریحی آن شهر است )نجم والدین موسوی و همکاران،

 بر مشتری عتمادا یواسطه نقش خود بر پژوهش( در 3089لبلانس )نگوین، لکرت و  همچون

مالی پرداختند. نتایج این پژوهش بيانگر  مؤسسات در شرکت با تأکيد به هویت مشتری وفاداری

حاضر که  پژوهشبا نتایج  ؛ کهاست شرکت تصویر شرکت بر رابطه مثبت و معنادار هویت

بيانگر تائيد رابطه هویت برند مقصد گردشگری بر تصویر برند مقصد گردشگری است 

همخوانی دارد. نظر به تائيد فرضيه فرعی مرتبط با فرضيه اصلی اول تصویر مقصد گردشگری را 

شده  ( نشان داده4گونه که در شکل شماره ) ساز تصویر برند مقصد برشمرد. همان توان زمينه می

درصد است که نشان از  38زای تصویر برند مقصد گردشگری متغير درون R2مقدار است 

زای تصویر برند مقصد  ی درونی تصویر مقصد گردشگری و سازهی بين سازهقوت رابطه

گونه که  فرضيات فرعی مرتبط با فرضيه اصلی اول، همان است. همچنين مبنی بر عدم تائيد

ی تصویر برند مقصد گردشگری با ميزان همبستگی هر سازهداده است  ( نشان8جدول شماره )

های تصویر برند مقصد گردشگری است. سؤالات خود بيانگر روایی همگرایی قوی سازه

زای هویت متغيرهای پنهان درون R2( مقدار 4ذکر است با توجه به شکل شماره ) همچنين قابل

عدم وجود رابطه معناداری با تصویر به دليل  اما قوی بيان شده است. برند مقصد گردشگری

 ها آنبرند مقصد گردشگری نياز به تأکيد بيشتری بر ابعاد هویت برند مقصد گردشگری و نقش 

 سازی گردشگری است. در برند

مبنی بر تائيد فرضيه اصلی دوم، تصویر مقصد گردشگری توجه محققان گردشگری، شاغلان 

را به خود جلب کرده است، چراکه تصویر  های مقاصد گردشگری این صنعت و بازاریاب

کننده در درک فرایند انتخاب مقصد توسط گردشگران، راهبردهای تثبيت  مقصد نقشی تعيين

حيدرزاده و دارد )مقصد، رفتار خرید گردشگران، تمایلات رفتاری آتی گردشگران 

کردند که تصویر بيان ( 3008) و همکاران دیویس محققانی همچوندر این زمينه  (.8936نجفی،

( در 3085) و همکارانبر ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معناداری دارد. همچنين گومز  ذهنی

تصویر برند مقصد و تصویر مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد  تأثيرخود به بررسی  پژوهش

بيانگر رابطه مثبت و معنادار تصویر برند مقصد بر  پژوهشگردشگری پرداختند. نتایج این 
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با مطالعات دهدشتی و همکاران  همچنين پژوهش. نتيجه این استارزش ویژه برند مقصد 

تصویر برند مقصد بر ارزش ویژه برند همخوانی و مطابقت دارد و بيانگر این است که ( 8934)

( در 8936آورپور )مثبت و معناداری داشته است. طباطبایی نسب و ماه تأثيرمقصد گردشگری 

تصویر مقصد گردشگری بر ابعاد ارزش ویژه برند گردشگری تأکيد  تأثير بر اهميت پژوهشی

 .اندکرده

 محققانی همچون کيو آمده از فرضيات فرعی مربوط به فرضيه اصلی دوم دست مطابق با نتایج به

تصویر ذهنی احساسی و  تأثيرمقصد گردشگری، تحت  دریافتند که تصویر( 3088) و همکاران

حاضر همخوانی دارد. محققانی که با نتایج پژوهش  فرد است ادراکی و تصویر ذهنی منحصربه

به دنبال بررسی مقایسه تصویر مقصد شهر قزوین در با شهر  ( که8935) یمرندهمچون بيات و 

و  ادراکیبه این نتيجه دست یافتند که تصویر  .استمقصد گردشگری موفق  عنوان بهاصفهان 

حاضر مبنی بر تائيد  پژوهش معناداری دارد که با نتيجه مثبت و تأثير تصویر احساسی بر تصویر

احساسی بر تصویر کلی همخوانی دارد. در ارتباط با رابطه  رابطه تصویر ادراکی و تصویر

مرندی حاکی از عدم رابطه  محققان بيات و پژوهشکلی نتایج  بر تصویر فرد منحصربهتصویر 

حاضر در ارتباط با رابطه معناداری  پژوهشمعناداری است که بيانگر عدم همخوانی با نتيجه 

محققان  پژوهشذکر است که محدوده زمانی  فرد بر تصویر کلی است. قابل تصویر منحصربه

بر صنعت گردشگری اصفهان  هافعاليت ی اخيرها سالکه در است  8938بيات و مرندی سال 

صورت گرفته است. همچنين مطابق با نتيجه عدم  ،ا برند شهری اصفهانبخصوص در ارتباط ب

( 8گونه که در جدول شماره ) فرعی چهارم تصویر برند مقصد گردشگری همان  فرضيهتائيد 

ی تصویر برند مقصد گردشگری با سؤالات خود شده است. ميزان همبستگی هر سازه نشان داده

 شود یمهای تصویر برند مقصد گردشگری است که تأکيد بيانگر روایی همگرایی قوی سازه

 های بيشتری در زمينه رابطه احساسی بر ارزش ویژه برند مقصد صورت گيرد. فعاليت

را ارزش ویژه برند مقصد گردشگری  (3003سال )دیمانژ در سوم،  مبنی بر تائيد فرضيه

گردشگری  ه با نام و سمبل مقصدهای( برند در رابطبدهی) های کند: داراییتعریف می گونه نیا

کند )خوشخو و کم می افزاید یامی رديگ یمصورت  که وکار کسبکه ارزشی به خدمات و 

 رابطه به بررسی ( که در پژوهشی3006و همکاران )(. محققانی همچون وانت 8983 ایوبی یزد،
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شرکت و مدیریت رابطه با مشتری پرداختند  شهرت برند، ویژه ارزش غيرمستقيم بين و مستقيم

گيری شهرت شرکت مؤثر است.  به این نتيجه دست یافتند که ارزش ویژه برند مقصد بر شکل

حاضر  پژوهش با نتيجه ؛ کهگذار استتأثيرهمچنين شهرت شرکت بر مدیریت رابطه با مشتری  

 همخوانی دارد. ارزش ویژه برند مقصد گردشگری بر شهرت شهر تأثيردر ارتباط با 

آمده از فرضيات فرعی مربوط به فرضيه اصلی سوم که از نوآوری  دست مطابق با نتایج به

پژوهش حاضر است. سنجش ارزش ویژه برند خصوصاً در صنایع خدماتی همچون صنعت 

برای مقاصد گردشگری  تعيين برند اهميت بالایی برخوردار است. درواقع گردشگری از

(. 8936 )جعفری و همکاران، شود یمکليدی مدیریت مقصد محسوب  وانبیکی از ج عنوان به

زای ارزش ویژه متغير درون R2شده است مقدار  نشان داده (4گونه که در شکل شماره ) همان

ی تداعی ی قوی بين سازهدرصد بيان شده است که نشان از رابطه 96 ند مقصد گردشگریبر

های فرعی شهر است. همچنين مبنی بر عدم تائيد فرضيهزا شهرت  ی درونبرند مقصد و سازه

ی ارزش ویژه برند مقصد ميزان همبستگی هر سازه، در ارتباط با اول، دوم، سوم و چهارم

بيانگر روایی  بيان شده است، (8جدول شماره ) که در گونه همان خود گردشگری با سؤالات

در گونه که  ی است. همچنين همانهای ارزش ویژه برند مقصد گردشگرهمگرایی قوی سازه

زای ارزش ویژه برند متغيرهای پنهان درون R2شده است مقدار  ( نشان داده4شماره ) شکل

اما به دليل عدم وجود رابطه معناداری نياز به فعاليت بيشتری در ارتباط ؛ ملاک قوی استبيانگر 

 است. های ارزش ویژه برند مقصد گردشگری باشهرت شهر با رابطه مؤلفه

های برند، شهرت و که در طی دهه گذشته بحث شد چهارم مشخص فرضيه آزمون در

الملل و گردشگری شهری و کشوری و  طور وسيع در جوامع ملی و بين سياستمداری اجتماعی به

در این زمينه (. 8936، آورپورطباطبایی نسب و ماه)کاربرده شده است  توسعه اقتصادی به

خود به این نتيجه دست یافتند که  پژوهش( در 3085سعيدی و همکاران )محققانی همچون 

طور غيرمستقيم از طریق بهبود شهرت شرکت، عملکرد شرکت را  مسئوليت اجتماعی شرکت به

حاضر مبنی بر رابطه شهرت شهر بر عملکرد شهر همخوانی  پژوهشکه با نتایج  بخشندارتقا می

بيان کردند که شهرت شرکت بر رابطه مسئوليت  (3005) و همکاران نویلدارد. همچنين 

محققانی همچون  .کند اجتماعی شرکت و عملکرد مالی شرکت نقش تعدیل گری اعمال می
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 تأثيربه این نتيجه دست یافتند که تقویت شهرت شهر بر عملکرد شهر  (3086) پونت و گارسيا

طه مثبت و معنادار شهرت شهر بر حاضر مبنی بر راب پژوهشو نتایج این محققان با نتيجه دارد 

 عملکرد شهر همخوانی دارد.

صنعت گردشگری پيشنهادهای زیر  کاربرد نتایج به منظور های پژوهش و به با توجه به یافته

 شود: مطرح می

مطابق نتایج فرضيه اول پژوهش، مدیریت صنعت گردشگری بدون مشارکت دولت و بخش 

شود با توجه به ماهيت چندبعدی یادآوری می خصوصی و حتی مردم امری غيرممکن است.

منظور پذیرش گردشگری و آشنایی  در بين افراد به ،سازی مناسب صنعت گردشگری به فرهنگ

 گردشگری بپردازند.با فعاليت خدماتی  ها آن

منظور ارتقا ضریب اطمينان و  آمده از آزمون فرضيه اصلی دوم به دست با توجه به نتایج به

تأمين امنيت ت خدمات و درنهایت رضایت و لذت هر چه بيشتر گردشگران و آسایش و کيفي

دیده به کار رود که  های تخصصی و آموزششود که پليسگردشگران توصيه میمالی و جانی 

ها ارائه دهد. مطابق با  های لازم را به آن ارتباط بهتری را با گردشگران برقرار کرده و راهنمایی

فرضيه دوم نظر به اینکه گردشگری، مناطق طبيعی  فرضيات فرعی مرتبط با آمده از دست نتایج به

های چون تسهيلات مالی و  سياست شود یمکند، یادآوری را بارور و شکوفا و پررونق می

های مالياتی و نحوه اجرای قوانين گمرکی برای  اعتباری، اعمال یا عدم اعمال معافيت

 گردشگران صنعت گردشگری به کار رود.

مثبت و معنادار ارزش ویژه برند مقصد گردشگری بر  تأثيرسوم با توجه به  فرضيه آزمون در

های سياحتی ایران شود به تبليغات مناسب در زمينه جاذبهبه مسئولين یادآوری می شهرت شهر

های جمعی و آشنا نمودن افراد بافرهنگ تمدن گردی از طریق رسانه بپردازند و با ترویج ایران

های مؤثر و کارآمد را در بردارد عنوان سازمانی قدرتمند که همه رسانه ه از صداوسيما بهجامع

به علت پایين  سوم فرعی مرتبط با فرضيه هایآمده از فرضيه دست استفاده کنند. مطابق نتایج به

بودن سطح آگاهی مردم در زمينه گردشگری، تفاوت در فرایندهای اجتماعی شدن و نحوه 

را در زمينه آموزش  یراهبرد گذاری لازم، شود با سرمایه ات فراغت یادآوری میگذران اوق
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ریزی کنند که بر ابزارهای نوآورانه فناوری  های آموزشی تخصصی برنامه همگانی و برنامه

 اطلاعات و ارتباطات تأکيد دارد.

ی باشهرت های شهر های خاص ویژگی آمده از فرضيه چهارم، پيکربندی دست مبنی بر نتایج به

و نرخ مهاجرت تحت  های اقتصادی، نرخ بيکاری شهری، عملکرد شهری را به لحاظ فعاليت

تواند متغير ميانجی تأثيرگذار بر بهبود عملکرد شهرها باشد  دهد و شهرت شهر میقرار می تأثير

 شود یمو ارتقای عملکرد شهرها نيز ضامن توسعه پایدار و رفاه شهروندان است. لذا پيشنهاد 

جوامع کنونی، . با توجه به اینکه در رديقرار گتوسط مسئولين شهری همواره موردتوجه و اهتمام 

 های نظامدارد که از  هروزمداوم و هرخوب زیستن و اعتدال در زندگی، نياز به آموزش 

 صورت بهمداوم و مستمر،  های آموزشو با  شود یم آموزش رسمی و غيررسمی آغاز

برنامه ریزان  باید موردتوجه هموارهمهم بررسی این  یابد میعمومی تداوم  های رسانی اطلاع

 جامعه باشد.
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